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LEIVONEN, ELINA: Pr-tapahtuma mikroyrityksen markkinoinnissa 






Tämä opinnäytetyö käsittelee tapahtumamarkkinointia. Tutkimuskohteena olivat Jade 
Advertising Model Agencyn järjestämät pr-tapahtumat Sokos-tavarataloissa 18.2.2011 
Tapiolassa ja 19.2.2011 Helsingissä. Opinnäytetyön tavoitteena oli lisätä toimeksianta-
jan markkinoinnin tehokkuutta. Tutkimustehtävänä oli selvittää, millainen on onnistunut 
ja kannattava pr-tapahtuma. Tutkimustehtävään pyrittiin vastaamaan tutkimuskysymys-
ten avulla, joita olivat seuraavat: mitä asioita pidetään tärkeänä pr-tapahtuman onnistu-
misen kannalta, miten tyytyväisiä osallistuneet henkilöt olivat Jade Advertising Model 
Agencyn järjestämään pr-tapahtumaan ja miten tavoite- ja kannattavuuslaskelmia pysty-
tään hyödyntämään tapahtumamarkkinoinnin suunnittelussa. 
 
Tutkimusmenetelminä käytettiin sekä kvantitatiivista että kvalitatiivista menetelmää. 
Tutkimusaineisto koostui haastattelujen ja havainnoinnin lisäksi kyselylomakeaineistos-
ta. Kyselylomakkeiden vastaukset analysoitiin pääosin Excel-ohjelmalla. Tutkimuksen 
teoreettinen osio perustuu markkinointia, markkinointiviestintää, tapahtumamarkkinoin-
tia ja taloushallintoa käsittelevään kirjallisuuteen. 
 
Kyselytutkimus toteutettiin Jade Advertising Model Agencyn järjestämissä pr-
tapahtumissa. Kyselytutkimukseen vastasi kokonaisuudessaan 52 henkilöä. Tutkimustu-
lokset osoittavat, että erittäin tärkeänä pidettiin sitä, että tapahtuma antaa positiivisen 
kuvan yrityksestä. Tyytyväisimpiä oltiin pr-tapahtumien toteutuksessa siihen, että koh-
deryhmä oli hyvin huomioitu. Tavoite- ja kannattavuuslaskelmat osoittavat, että pr-
tapahtumat ovat tehokas ja kannattava markkinointitoimenpide. Yrityksen myynti kas-
voi pr-tapahtumien jälkeen 38 % ja ylittivät lisämyynti tavoitteet 103 %.   
 
Johtopäätöksenä voidaan todeta, että Jade Advertising Model Agencyn järjestämät pr-
tapahtumat olivat onnistuneita ja kannattavia Kyselytutkimuksen mukaan ne asiat, joita 
pidetään tärkeimpinä onnistuneen tapahtumamarkkinoinnin kannalta, olivat toteutuneet 
hyvin myös Jade Advertising Model Agencyn järjestämissä pr-tapahtumissa. Tapahtu-
mamarkkinoinnin kannattavuutta ja tehokkuutta on vaikea mitata, mutta laskelmista 
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LEIVONEN, ELINA: Pr events in the marketing of a micro-enterprise  




The objective of this study was to investigate event marketing. The study was made in 
co-operation with Jade Advertising Model Agency.  The aim of the study was to explore 
two promotional events organized by Jade Model Agency Advertising in the Sokos de-
partment stores in Tapiola 18.2.2011 and in Helsinki 19.2.2011. The goal of this thesis 
was to research the effectiveness of event marketing co-operative company. 
 
The research methodology was quantitative and qualitative. The research material con-
sisted of interviews, observation and questionnaire data. Questionnaire responses were 
analyzed in Excel. The theoretical component is based on marketing, marketing com-
munications, event marketing and financial management of the literature.  
 
The survey was carried out in promotional events organized by Jade Advertising Model 
Agency organized promotional events. The survey covered 52 people. The results show 
that it is very important that the event provides a positive image of the company. Target 
and profitability calculations show that the public relations events are an effective and 
profitable marketing measure. The company's sales grew by additional public relations 
after the events the sales of the company grew by 38 per cent and additional sales tar-
gets were exceeded by 103 per cent.  
 
The findings indicate that public relations event was an effective marketing tool. The 
study showed that the Pr events were well organized and provided the company with a 
good image.  
_____________________________________________________________________ 
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1.1 Opinnäytetyön tausta  
 
Mainostajien Liiton Mainosbarometrin tutkimuksen (Hanski-Pitkäkoski 2010) mukaan, 
markkinointiviestinnän suosio on lisääntynyt viime vuosista. Tutkimuksen mukaan lii-
ton jäsenyrityksistä 40 % aikoo lisätä mainospanostuksiaan vuonna 2011. Niiden vähen-
tämistä taas suunnittelee 13 prosenttia. Suosituimmaksi markkinointiviestintävälineeksi 
tutkimuksen mukaan osoittautui vuonna 2010 verkkomainonta, jota aikoi käyttää 69 % 
tutkimukseen vastanneista. (Hanski-Pitkäkoski 2010.) Tapahtumamarkkinointia pide-
tään yhtenä tehokkaimpana markkinointiviestinnän välineenä. Tapahtumamarkkinoinnin 
tehokkuus perustuu henkilökohtaiseen kohtaamiseen, jolla on voimakas vaikutus verrat-
tuna moneen muuhun markkinointimenetelmään. (Vallo & Häyrinen 2003, 21–27.) Ta-
pahtumamarkkinoinnin heikkous on sen hinta (Muhonen & Heikkinen 2003, 47). Mai-
nonnan neuvottelukunnan mukaan tapahtumamarkkinoinnilla oli vuonna 2008 suurim-
mat tuotantokustannukset (57, 7 miljoona euroa) verrattuna muihin markkinointiviestin-
nän kustannuksiin (Helske 2009).  
 
Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteellisuus on hyvin tärkeätä, koska se antaa suunnan ja 
perustan tehokkaalle ja kannattavalle mainoskampanjalle. (Rope & Vahvaselkä 1994, 
121.) Tehokkaan ja hyvän tapahtumamarkkinoinnin toteuttamisessa ei varmasti ole 
olemassa yhtä totuutta, mutta perusteellinen suunnittelu luo erittäin hyvän pohjan me-
nestyksekkäälle tapahtumalle. (Vallo & Häyrinen 2003, 21–27.) Tulosten mittaaminen 
ja saavutusten vertaaminen suunnitelman tavoitteisiin ovat tavoitteellisen toiminnan 
tärkein asia. Jos tuloksia ei voida mitata, ei voida tietää, onko asetetut tavoitteet saavu-
tettu. (Rope & Rope 2010, 84.) 
 
Tapahtumamarkkinointia markkinointiviestinnän välineenä on tutkittu paljon. Aihetta 
on käsitelty useassa ammattikorkeakoulun opinnäytetyössä. Sen sijaan sitä, mitkä asiat 
vaikuttavat tapahtumamarkkinoinnin onnistumiseen asiakasnäkökulmasta katsottuna, on 
tutkittu niukasti. Niin ikään tapahtumamarkkinoinnin tehokkuutta ja sen kannattavuutta 
käsitellään vain harvassa tutkimuksessa. 
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1.2 Jade Advertising Model Agency 
 
Tämä opinnäytetyö sai alkunsa 2010 syksyllä mainosmallitoimisto Jade Advertising 
Model Agencyn toimeksiannosta. Mainosmallitoimisto on perustettu tammikuussa 
2011, ja toimeksiantaja halusi järjestää tehokkaan markkinointikampanjan mikroyrityk-
sen tunnettavuuden lisäämiseksi (Hartikainen 2011). Mikroyrityksellä tarkoitetaan yri-
tystä, jonka palveluksessa on vähemmän kuin 10 työntekijää ja jonka vuosiliikevaihto 
enintään 2 miljoonaa euroa (Työ- ja elinkeinokeskus 2007) Yritysmuodoltaan Jade Ad-
vertising Model Agency on toiminimi ja sen perustaja on yksityisyrittäjä. Liiketoimintaa 
yritys harjoittaa sekä Helsingissä että Tampereella. 
 
Yrityksen liikeidea on kuvata kaiken näköisiä, ikäisiä ja kokoisia henkilöitä yrityksen 
nettisivuille mainosmalleiksi. Kriteereinä malleille on ainoastaan se, että he ovat esiin-
tymistaitoisia ja – haluisia eli että he pitävät kameran edessä olemisesta. Lisäksi yritys 
markkinoi mainosmalleja erilaisiin markkinointikanaviin, esimerkiksi lehtiin, mainok-
siin ja tapahtumiin. Malliksi Jade Advertising Model Agencyn listoille pääseminen 
maksaa 40,65 euroa + alv 23 %, eli yhteensä 50 euroa. Hintaan sisältyy kuvakäsittely, 
neljä mainosmallikuvaa Jade Advertising Model Agencyn kotisivuille ja markkinointi. 
Ennen markkinointikampanjaa yrityksen listoilla oli 114 mainosmallia. (Hartikainen 
2011.) 
 
Yrityksen tuotot syntyvät mainosmallisopimuksista ja mainosmallien välittämisestä 
syntyvistä provisioista. Yrittäjä pystyy itse vaikuttamaan tuottoihin kuvaspäiviensä 
määrillä, mikä vaihtelee tilanteen ja kysynnän mukaan. Yrityksen liiketoiminnan alussa 
liiketoiminta painottui mainosmallien hankkimiseen yrityksen listoille ja myöhemmin 
panostetaan enemmän mainosmallien markkinointiin. (Hartikainen 2011.) 
 
 
1.3 Opinnäytetyön tavoite, tarkoitus ja tutkimustehtävä 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli lisätä opinnäytetyön toimeksiantajan, Jade Adver-
tising Model Agencyn, markkinoinnin tehokkuutta. Tarkoituksena oli selvittää pr-
tapahtuman tehokkuutta markkinointitoimenpiteenä. Tutkimuksen avulla saatiin tapah-
tuman eri prosesseista paljon informaatiota sekä selvitettiin oleellisia tekijöitä, jotka 
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vaikuttavat tapahtuman toteutuksen onnistumiseen. Tutkimuksen kohteena olivat Jade 
Advertising Model Agencyn järjestämät pr-tapahtumat Sokos-tavarataloissa, 18.2.2011 
Tapiolassa ja 19.2.2011 Helsingissä. 
 
Tutkimustehtävänä oli selvittää, millainen on onnistunut ja kannattava pr-tapahtuma. 
Tutkimusongelmaan pyrittiin vastaamaan tutkimuskysymyksillä, joita olivat: 
 
Mitä asioita pidetään tärkeänä pr-tapahtuman onnistumisen kannalta? Tämän 
kysymyksen tavoitteena oli selvittää kyselytutkimuksen avulla, mitkä asiat ovat 
onnistumisen kannalta tärkeitä asiakasnäkökulmasta katsottuna. Lahtisen ja 
Isoviitan (1998, 1) mukaan markkinoinnin sydämenä tulisi olla aina asiakas. 
Mitä paremmin yritys pystyy hankkimaan asiakkaistaan tietoa, sitä tehok-
kaammin tapahtumamarkkinointi toimii. (Lahtinen & Isoviitta 1998, 1.) 
 
Miten tyytyväisiä osallistuneet henkilöt olivat Jade Advertising Model Agen-
cyn järjestämään pr-tapahtumaan markkinointitoimenpiteenä? Tämän alatutki-
muskysymyksen päämääränä oli selvittää kyselytutkimuksen avulla, oliko pr-
tapahtuma tehokas markkinointitoiminto ja miten tyytyväisiä osallistuneet hen-
kilöt olivat pr-tapahtuman toteutukseen. Näiltä osin tutkimustyötä voisi kuvail-
la niin sanotuksi markkinoinnin testaamiseksi, jossa tutkitaan suunnitellun 
mainonnan aikaansaamat ensireaktiot ja niiden tavoitteidenmukaisuus.  
 
Miten tavoite- ja kannattavuuslaskelmia pystytään hyödyntämään tapahtuma-
markkinoinnin suunnittelussa? Tavoitteena oli laatia pr-tapahtumalle budjetti, 
joka sisältää sekä yrityksen lisämyyntitavoitteet että kustannukset ja pr-
tapahtumien kontaktitavoitteet. Lisäksi tarkoituksena on verrata toteutunutta tu-
losta tavoitteisiin sekä aikaisempaan myyntiin, ja laskea, oliko pr-tapahtuman 








1.4 Tutkimusraportin sisältö 
 
Opinnäytetyön lähdeaineistona käytettiin tapahtumamarkkinointia, markkinointiviestin-
tää, mainonnan suunnittelua ja taloushallintoa käsittelevää kirjallisuutta sekä aiempia 
tutkimuksia. Opinnäytetyön pääkäsitteet ovat markkinointi, markkinointiviestintä, ta-
pahtumamarkkinointi, tavoitteellisuus ja kannattavuus. 
 
Tutkimusraportin sisältö koostuu seitsemästä pääkappaleesta: johdanto, tapahtuma-
markkinointi, tapahtumamarkkinoinnin tavoitteellisuus, tutkimuksen suorittaminen, 
tutkimustulokset, johtopäätökset ja pohdinta. Tapahtumamarkkinointia käsitellään toi-
sessa pääluvussa. Aloitan luvun 2.1 määrittelemällä käsitteet markkinointi, markkinoin-
tiviestintä ja tapahtumamarkkinointi. Luvussa 2.2 käsitellään tapahtumamarkkinoinnin 
toteutukseen liittyviä asioita. Luvussa 2.3 käsitellään tapahtumamarkkinoinnin vaiku-
tuksia ja sen hyötyjä. Luvussa pohditaan muun muussa sitä, millainen on onnistunut 
tapahtuma ja mitkä asiat vaikuttavat osallistujien tyytyväisyyteen tapahtumassa. Tapah-
tumamarkkinoinnin onnistumiseen tarvitaan tavoitteita. Tavoitteellisuutta käsitellään 
luvussa 3. Luvussa käsitellään muun muussa suunnitelmallisen markkinoinnin tärkeyttä 
tapahtumamarkkinoinnin toteutuksessa ja sen vaiheita. Tämän lisäksi paneudutaan ta-
voitelaskentaan, ja tässä yhteydessä käsitellään tapahtumamarkkinoinnin budjetointia, 
kannattavuutta, kustannuksia, tuottoja ja menoja.  
 
Luvussa 4, tutkimuksen suorittaminen, esitellään opinnäytetyön tutkimus- ja tiedonke-
ruumenetelmät sekä tutkimuksen kohde ja kulku. Luku 5, tutkimustulokset, on jaettu 
kahteen osioon: 1) pr-tapahtuman kannattavuus ja tavoitelaskelmat sekä 2) asiakastyy-
tyväisyys tutkimustulokset. Tavoite- ja kannattavuusosioon laaditaan muun muussa pr-
tapahtumille budjetti, lisämyynti- ja kontaktitavoitteet, joita verrataan tavoitteita toteu-
tuneeseen tulokseen. Toisessa tutkimusosuudessa on asiakastyytyväisyystutkimuksen 
tulokset pr-tapahtumista.  
 
Luvussa 6, johtopäätökset, vedetään yhteen työn tulokset ja pohditaan niitä suhteessa 
opinnäytetyön teoreettisiin lähtökohtiin. Johtopäätöksissä laaditaan myös toimeksianta-
jalle kehittämisehdotuksia sekä esitetään jatkotutkimusaiheita. Luvussa 7, otetaan kan-







2.1 Markkinointiviestintä osana markkinointia 
 
Markkinointi on koko liiketoimintaa ohjaava filosofia ja ajattelutapa, jossa yritys suun-
nittelee ja toteuttaa liiketoimintaansa aina markkinoinnin näkökulmasta. Timo Rope ja 
Irma Vahvaselkä (1994, 33) määrittelevät markkinoinnin tapahtumaketjuksi, joka vali-
tun kohderyhmän mielikuviin vaikuttaen, tuottaa sen tarpeiden mukaisesti hyödykkeet 
ja viestintää hyväksi käyttäen. Missä pyritään saavuttamaan liikeidean mukaisen toi-
minnan ja tavoitteet. (Rope & Vahvaselkä 1994, 33). Ytimekkäämmin markkinoinnin 
määrittelevät Rope ja Rope (2010, 14): ”Markkinointi on markkinoiden tuottamien 
mahdollisuuksien maksimaalista hyödyntämistä yrityksen toiminnassa kaikin käytettä-
vissä olevin keinoin.”  
 
Markkinoinnin keskipisteenä tulisi olla aina asiakas. Mitä laadukkaammin yritys pystyy 
hankkimaan asiakkaastaan ja muusta toimintaympäristöstään tietoa, sitä paremmin 
markkinointi toimii. Menestyvän yrityksen ja vahvan brändin takana on toimiva asiak-
kuus. Siksi asiakaslähtöisyys markkinoinnissa ja koko yrityksen liiketoiminnassa on 
tärkeintä. Asiakkaitten kysyntään voidaan vaikuttaa markkinoinnin kilpailukeinoilla, 
joita ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintä. (Lahtinen & Isoviitta 1998, 1.) 
Markkinointiviestintä sisältää kaikki ne viestinnän muodot, joiden tarkoituksena on saa-
da aikaan yrityksen ja sen sidosryhmien välillä sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa 
positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. Markkinoinninviestinnän ta-
voitteena on kehittää yrityksen imagoa, tukea liiketoimintaa, edistää asiakas- ja sidos-
ryhmäsuhteita sekä palvella sisäistä markkinointia. Viestinnän tulisi olla aina kokonais-
valtaista ja perustua yrityksen strategioihin. (Rope & Vahvaselkä 1994, 169–180.) 
 
Markkinoinninviestinnän keskeisimpiin keinoihin kuuluu henkilökohtainen myyntityö, 
mainonta, menekinedistäminen sekä suhde- ja tiedotustoiminta. Henkilökohtaisen myyn-
tityön tavoitteena on kartoittaa asiakkaan tarpeet ja auttaa löytämään yrityksen tuotteista 
tai palveluista oikeat ratkaisut kasvotusten. Mainonta on kaupallista viestintää, joka 
antaa tavoitehakuista tietoa tuotteesta, palvelusta ja koko yrityksestä. Mainonnan tavoit-
teena on parantaa yrityksen tunnettavuutta, rakentaa tiettyä mielikuvaa yrityksestä sekä 
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edesauttaa myyntiä. Menekinedistämisen tavoite on tukea ja tehostaa myyntityötä, mai-
nontaa sekä edistää myyntiä. Menekinedistäminen on lyhytaikaista toimintaa, jossa py-
ritään viemään yrityksen tuotteita ja palveluja kohti asiakkaita erilaisilla toiminnoilla, 
esimerkiksi messuilla ja sponsoroinnilla. Suhde- ja tiedotustoiminta eli pr-toiminta on 
yrityksen johdon ja koko yrityksen suunnitelmallista ja pitkäaikaista markkinointitoi-
mintaa, jonka tavoitteena on luoda, ylläpitää ja vahvistaa myönteistä mielikuvaa yrityk-
sen sidosryhmille. Suhdetoimintaa ovat esimerkiksi yrityksen julkaisut, tapahtumat ja 
sponsorointi. (Rope & Vahvaselkä 1994, 169, 180–202.) Kirjain lyhenne PR tulee eng-
lanninkielensanoista public relations.  
 
 
2.2 Tapahtumamarkkinoinnin toteutus  
 
Tapahtumamarkkinoinnin käsite on tullut hyvin tunnetuksi tehokkaan viestinnän ansios-
ta. Toiminnassa on helppo yhdistää muita markkinointiviestinnän kanavia, esimerkiksi 
mainontaa, myynninedistämistä sekä suhdetoimintaa, jotka tekevät markkinoinnista 
monipuolista ja kattavaa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 69, 75–76.) Tapahtumamarkki-
nointi on käsitteenä hyvin uusi. Käsite syntyi vuonna 1984 Los Angelesin olympialais-
ten yhteydessä, ja siitä lähtien se alkoi kehittyä ammattimaiseksi toiminnaksi. (Muhonen 
& Heikkinen 2003, 39.) Tapahtumamarkkinoinnille on olemassa hyvin erilaisia määrit-
telyjä. Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys määrittelee tapahtumamarkkinoinnin 
kokemukselliseksi markkinointitoimenpiteeksi, jossa yrityksen tai tuotteen brändi koh-
taavat asiakkaansa ja muut sidosryhmät ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympä-
ristössä. (Ekholm-Talas 2008.) Tapahtumamarkkinointia kuvaillaan myös asiakassuh-
teen rakentajaksi ja vahvistajaksi silloin, kun yritys haluaa luoda vahvoja sekä todellisia 
tunteita (Muhonen & Heikkinen 2003, 43). Tapahtumamarkkinoinniksi voi sanoa tapah-
tumia, joissa yritys markkinoi tai edistää tuotteidensa ja palveluidensa myyntiä (Rope & 
Vahvaselkä 2003, 22). 
 
Tapahtumamarkkinointia voidaan toteuttaa monella eri tavalla, muun muussa itse toteut-
tamalla, hyödyntämällä olemassa olevia tapahtumia tai ostamalla tapahtuma tapahtuma-
toimistolta. Itse toteutettu tapahtuma pystyy saavuttamaan parhaan tuloksen, mutta se 
vaatii paljon sitoutumista, työpanosta ja vastuuta yritykseltä. Etuja itse toteutetussa ta-
pahtumamarkkinoinnissa on muun muussa se, että yrityksellä on valta päättää ja hallitta 
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tapahtumaan liittyviä asioita. Myöskään erillisiä suunnittelukustannuksia ei synny. Hait-
toina on se, että suunnittelu vaatii paljon aikaa, vastuuta ja tietoa. Erityisesti, jos aikai-
sempaa kokemusta ei ole, tapahtumamarkkinoinnin toteuttaminen voi olla hankalaa. 
(Muhonen & Heikkinen 2003, 83; Rope & Vahvaselkä 2004, 59.)  
 
Vaihtoehtona on hyödyntää jo olemassa olevaa tapahtumaa tai ostaa tapahtuman toteut-
taminen. Olemassa olevia tapahtumia ovat esimerkiksi erilaiset kattotapahtumat. Katto-
tapahtumassa teeman voi ostaa joko täysin valmiina tai osittain suunniteltuna tapahtu-
mana, esimerkiksi Savonlinnan oopperajuhlat, formulakisat tai Kotkan meripäivät ovat 
valmiiksi suunniteltuja kattotapahtumia. (Rope & Vahvaselkä 2004, 62.) Kattotapahtu-
ma on helppo järjestää, koska järjestäjillä on yleensä jo aikaisempaa kokemusta ja ta-
pahtuma on tuttu yleisölle. Olemassa olevan tapahtuman toteutuksen negatiivinen puoli 
on, että ne jäävät usein persoonattomiksi. (Muhonen & Heikkinen 2003, 90–91.) 
 
Ostetussa tapahtumassa tapahtumatoimisto ottaa vastuun suunnittelusta ja valvoo usein 
tapahtumaa esimerkiksi ketjutapahtumassa. Ketjutapahtumassa yritys ostaa valmiin ta-
pahtuman tapahtumatoimistolta. Etuja ovat helppous, eri teemoihin suunnitellut valmiit 
paketit ja välitön tieto kustannuksista. Haasteena tässä on esimerkiksi se, miten tapah-
tuman osat saadaan sidottua kokonaisuuteen. Lisäksi vaarana on myös se että, ketjuta-
pahtuman osat eivät ole yrityksen brändiin tai imagoon sopivia. (Muhonen & Heikkinen 
2003, 90–91; Rope & Vahvaselkä 2004, 60–61.) 
 
Tapahtuman teema voidaan jakaa Vallon ja Häyrisen (2003, 194) mukaan asiatapahtu-
miin, viihdetapahtumiin ja yhdistelmätapahtumiin. Asiatapahtumassa tapahtuman sisältö 
suunnitellaan yleisön mukaan, esimerkiksi seminaareissa. Viihdetapahtumassa tapahtu-
man sisältö suunnitellaan viestinnän, sanoman ja kohderyhmän mukaan. Esiintyjävalin-
toihin vaikuttaa järjestäjän arvot, toimintapa ja kulttuuri, esimerkiksi festivaaleissa.  
Yhdistelmätapahtumalla tarkoitetaan tapahtumaa, jossa hyöty ja huvi ovat yhdistetty 
yhteen. Huvin ja hyödyn yhteyden on oltava oikein ajoitettu ja yhdistetty. (Vallo & 
Häyrinen 2003, 194 – 196.) 
 
Tapahtuman toteutuksessa voidaan erottaa kolme vaihetta: rakennusvaihe, itse tapahtu-
ma ja purkuvaihe. Rakennusvaihe on vaihe, jolloin kulissit pystytetään ja rekvisiitta 
asetetaan paikoilleen, joka on usein aikaa vievin vaihe. Itse tapahtuma kestää vain het-
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ken verrattuna sen suunnitteluun. Tapahtuman loputtua ja vieraiden lähdettyä alkaa pur-
kuvaihe, joka on yleensä paljon joutuisammin hoidettu kuin rakennusvaihe. (Vallo & 
Häyrinen 2003, 153.) 
 
Toteutuksessa on tärkeää, että kaikille järjestelystä vastaaville on jaettu selkeät roolit, 
vastuualueet ja tehtävät. Lisäksi on hyvä tarkistaa, että työryhmät työskentelevät itsenäi-
sesti, osaavat tehtävät sekä tietävät vastuualueensa. On tärkeää, että tapahtumaan osal-
listuvat henkilöt on perehdytetty hyvin. Heille on kerrottava tapahtuman tavoitteista 
sekä annettava henkilökohtaiset tavoitteet. Tapahtumassa on hyvä olla yksi henkilö, 
joka ottaa päävastuun ja pystyy tekemään nopeasti päätöksiä erilaisissa tilanteissa. Kun 
tapahtuma on alkanut, voi sattua yllättäviä käänteitä. Tapahtumamarkkinoinnin etuja on 
se, että tilanteisiin pystytään reagoimaan nopeasti ja tekemään muutoksia, joilla kohde-
yleisön suosion voi saavuttaa vieläkin paremmin. Suunnitelman on hyvä antaa elää, 
koska joustavuus säästää turhalta työltä. Tilanteisiin tulisi suhtautua ammattitaitoisesti 
ja olisi osattava mukautua tilanteisiin niiden vaatimalla tavalla. Tärkeintä on, että tapah-
tuma toteutus antaa yrityksestä positiivisen kuvan ja asetetut tavoitteet toteutuvat. (Mu-
honen & Heikkinen 2003, 124.) 
 
 
2.3 Tapahtumamarkkinoinnin vaikutukset  
 
Tapahtumamarkkinointi on onnistuessaan tehokkain markkinointiviestinnän keino, ja 
sillä on monia vahvuuksia. Kolme tärkeää vahvuutta Hoylen (2002, 2) mukaan ovat 
viihde, jännittävyys ja yritteliäisyys. Viihteellisyys tulee tapahtuman ohjelmasta ja 
muusta oheistoiminnasta. Oheistoimintaa voivat olla esimerkiksi muotinäytös, esiintyvä 
yhtye tai arvonta. Jännittävyys tekee tapahtumasta mieleenpainuvan ja muusta markki-
nointiviestinnästä poikkeavan. Jännittävyyttä voidaan toteuttaa muun muussa hyvän 
viihteen kautta ja osana tapahtumaa pieninä yksityiskohtina, esimerkiksi muotinäytök-
senä tai arpajaisina. Yritteliäisyys tapahtumamarkkinoinnissa heijastaa markkinoijan 
valmiutta ottaa riskejä ja kokeilla jotain, mitä ei ole tehty aiemmin. Halu laajentaa rajoja 
sekä mennä uusille ja tuntemattomille toiminta-alueille herättää kohderyhmässä kiinnos-
tusta ja arvostusta. Siksi tapahtumamarkkinoinnin tulisi olla erilaista, ainutlaatuista ja 




Lisäksi tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia Vallon ja Häyrisen mukaan (2003, 21) 
ovat vuorovaikutteisuus, henkilökohtaisuus ja hallittavuus. Tapahtumamarkkinointi on 
hyvin intensiivistä ja henkilökohtaisempaa kuin monet muut markkinointiviestinnän 
välineet. Siitä on mahdollisuus saada heti palautetta, ja se jättää pitkän muistijäljen asi-
akkaille. Osallistujajoukko ja tavoitteet on helppo rajata tarpeiden mukaisesti sekä erot-
tautua kilpailijoista myönteisesti elämysten kautta. (Vallo & Häyrinen 2003, 21–27.) 
Ydinasia tapahtumanmarkkinoinnissa on aina ihmisten välinen kohtaaminen, jossa to-
teutuu kokemuksellisuus, elämyksellisyys ja vuorovaikutteisuus. Se on myös erinomai-
nen kanava oppia tuntemaan asiakkaitaan paremmin ja syventää suhdetta heihin. Kun 
ihmiset kohtaavat, voidaan kerätä niin kutsuttua hiljaista tietoa. Hiljainen tieto liittyy 
ihmisten arvomaailmaan, tunteisiin sekä kokemuksiin. Hyvään ja toimivaan asiakassuh-
teeseen tarvitaan paljon hiljaista tietoa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 29–30, 47.) Jo-
kaisessa tapahtumassa on aina organisaation maine mukana. Maine muodostuu yrityk-
sen teoista, ja teot vaikuttavat aina enemmän kuin sanat. Parhaimmillaan tapahtuma on 
tunteisiin vaikuttamista, joka luo ikimuistoisen ja miellyttävän mielikuvan organisaati-
osta sekä sen työntekijöistä. (Vallo & Häyrinen 2003, 27–28.) Segetin (2006, 17) mu-
kaan tapahtumamarkkinoinnilla on ainutlaatuinen mahdollisuus mainostaa yritystä kas-
votusten kohderyhmään kuuluville asiakkaille. Tilaisuus syventää tai rakentaa uusia 
asiakassuhteita sekä erottuu muusta mediasta positiivisella tavalla. (Seget 2006, 17.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnin onnistumiseen ja osallistujien tyytyväisyyteen vaikuttaa moni 
eri asia. Vallo ja Häyrynen (2003, 93) kuvaavat tapahtuman onnistumista tähdellä, joka 
koostuu strategisesta ja operatiivisesta kolmiosta ja niihin liittyvistä kysymyksistä. Stra-
tegisen kolmion kysymykset ovat: miksi tapahtuma järjestetään, kenelle tapahtuma jär-
jestetään ja mitä järjestetään. Operatiiviset kysymykset ovat: miten tapahtuma järjeste-
tään, millainen on tapahtuman ohjelma tai sisältö ja kuka toimii isäntänä. Tapahtuman 
onnistuminen saadaan selville näihin kysymyksiin vastaamalla. Strategiset ja operatiivi-
set kysymykset muodostavat pohjan tapahtuman onnistumiselle, eli kaikkien osa-
alueiden on oltava keskenään tasapainossa. (Vallo & Häyrinen 2003, 93 – 97.)  
 
Osallistujien tyytyväisyyteen vaikuttaa muun muussa tapahtuman laatu. Tapahtuman 
laadulla tarkoitetaan teknistä laatua ja toiminnallista laatua. Teknisellä laadulla tarkoite-
taan sitä, mitä konkreettista tapahtumassa saadaan, esimerkiksi asiakkaalle jäävä lippu 
tai esite. Toiminnallinen laatu kertoo, miten osallistujia tapahtumassa palvellaan, ja on-
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ko se odotuksien mukainen. Toimintaan vaikuttaa esimerkiksi se, että miten kohderyh-
mä on huomioitu, miten tapahtuma on organisoitu ja antaako tapahtuma positiivisen 
kuvan yrityksestä. Kun tapahtuma vastaa kävijän odotuksia, tapahtuma on hyvälaatui-
nen. (Heikkinen & Muhonen 2003,116.) Esimerkiksi Minna Pyykön tekemä Grand 
Blues Festival -tapahtuman kävijätutkimus osoittaa, että palvelun laatua pidettiin tär-
keänä asiana. Hyvästä laadusta Pyykön tutkimuksesta kertoi se, että tapahtuma oli vas-
tannut osallistujan odotuksia lähes kaikilla osa-alueilla. Osallistujien tyytyväisyyteen 
vaikutti lisäksi iloinen ja positiivinen tunnelma tapahtumassa. (Pyykkönen 2010, 44.) 
 
Pahimmillaan tapahtumasta voi jäädä hyvin negatiivinen kuva, mikä voi suoraan vaikut-
taa yrityksen maineeseen ja myöhemmin koko organisaation toimintaan, tuotteisiin, 
palveluihin sekä henkilöstöön. Tapahtuma voi olla esimerkiksi ali- tai ylimitoitettu ja 
järjestelyt eivät siten toimi, tai kohdeyleisön odotukset eivät toteudu. (Vallo & Häyrinen 
2003, 27.) Esimerkiksi Pyykön tutkimuksessa oli alipanostaminen esiintymisaikojen- ja 
lavojen ilmoittamiseen tapahtumassa kuitenkin vaikutti hieman negatiivisesti mainee-
seen. (Pyykkönen 2010, 44). Tapahtuma voi olla neutraalikin, jolloin se ei herätä mitään 
tunteita. Silloin yrityksen kannattaa miettiä, onko tapahtuman järjestäminen kannatta-
vaa. (Vallo & Häyrinen 2003, 27–28.) Tapahtumamarkkinoinnin heikkous on sen hinta 
sekä se, että sen suunnittelu vaatii paljon aikaa ja osaamista. Tapahtumat ovat kertaluon-
toisia. Kontaktimäärät voivat jäädä pieniksi verrattuna muihin markkinointiviestinnän 
keinoihin, esimerkiksi mainontaan. Lisäksi tapahtumamarkkinoinnin tuloksia on vaikea 
mitata ja testata. (Muhonen & Heikkinen 2003, 47.)  
 
Tapahtumamarkkinoinnin toteutuksesta yritys tavoittelee aina hyötyä. Maamarkkinoin-
nin kautta yritys voi hyötyä monella tavalla. Rope ja Rope (2010, 33) kuvaavat yleisesti 
yrityksen markkinoinnista saatuja etuja yhtenäisenä kokonaisuutena (kuvio 1). Markki-
nointitoiminnon hyötyjä ovat myynti-, kate-, imago-, uskollisuus-, tunnettavuus-, kiin-
nostus- ja taloudellisuus. Markkinoinnin hyötykentät integroituvat eli yhdistävät toisian-




KUVIO 1. Markkinoinnin hyötykentät ja niiden vaikutukset toisiinsa (Rope & Rope 
2010, 33) 
 
Myyntihyöty syntyy tapahtumamarkkinoinnin johdosta tulleesta lisämyynnistä. Yritys ei 
tule toimeen pelkällä myynnillä vaan myynnistä saadulla katteella. Katehyöty syntyy 
tuottojen ja kustannusten erotuksesta. Tapahtumamarkkinoinnin katehyötyyn vaikuttaa 
monta eri tekijää, muun muussa tapahtuman myyntivolyymi, hinnoittelu ja brändi. 
Myyntivolyymi kertoo, miten paljon tuotetta tai palvelua myydään. Hinnoittelu määrit-
telee sen, miten paljon yritys saa katetuottoa myynnistä. (Kauhanen ym. 2002, 45–55; 
Rope & Rope. 2010, 37–39.) 
 
Uskollisuushyöty syntyy brändin uskottavuusarvosta. Thomas Gad (2002, 22) kuvailee 
yrityksen brändiä liiketoiminnan DNA:ksi. Brändi tulee englannin kielen sanasta 
brand/branding, joka tarkoittaa kohteen arvon lisäämistä. (Gad 2002, 22.) Brändi mää-
rää liiketoiminnan luonteen, esimerkiksi miltä yritys näyttää, tuntuu ja miten se käyttäy-
tyy. Se antaa liiketoiminnalle persoonallisuuden ja ainutkertaisuuden. Brändi kertoo 
yrityksen arvot sekä tarinan.  Hyvä brändi mahdollistaa myös korkeamman hinnan, kos-
ka onnistunut brändikuva antaa hyvän kuvan laadusta. (Lotti 2002, 97.) 
 
Imagohyöty on yksi keskeisin markkinoinnin hyötykenttä, joka vaikuttaa moneen asi-
aan. Imago tarkoittaa yrityksestä saatua kokonaiskuvaa. Hyvää imagoa luodaan arkipäi-
vän toiminnalla ja yrityksen markkinointikeinoilla. Siihen vaikuttaa muun muassa se, 
miten hyvin yritys on tunnettu omissa sidosryhmissään. (Lotti 2002, 75–78). Mitä pa-
rempi imago yrityksellä on, sitä parempi on kannattavuus- ja kysyntähyöty. Kysyntä-












kautta suurempi markkinaosuus. Hyvällä imagolla on helpompi ja edullisempi myydä, 
mikä vahvistaa taloudellisuus- ja kannattavuushyötyä. (Rope & Rope 2010, 45–47.) 
 
Tunnettavuushyöty on yksi ydinhyödyistä, sitä helpommin yritys saa näkyvyyttä. Tun-
nettavuus vaikuttaa myös keskeisesti kysyntähyötyyn. Uskollisuushyöty liittyy asiakas-
suhteisiin ja toimiviin toteutuksiin. Siihen kytkeytyvät myyntihyöty, katehyöty ja talou-
dellisuushyöty. Kiinnostushyöty syntyy, kun yritys ja sen tuotteet ovat tunnettuja. Kun 
asiakkaat pitävät yrityksen tuotteesta, heillä herää kiinnostus sitä kohtaan ja sen myötä 
myös ostohalu. Taloudellinen hyöty tarkoittaa sitä, että mitä tehokkaampaa markkinoin-









”Ilman tavoitteita kaikki hyvä jää saavuttamatta” (Rope & Vahvaselkä 1994, 121). Ta-
voitteet ovat yritykselle tärkeitä, koska ne antavat suunnan ja perustan, yhdenmukaista-
vat toimintaa sekä ovat tärkeitä arvioinnissa. Lisäksi ne ovat tärkeitä arvioinnissa ja 
antavat mielekkyyttä työnteolle. Tavoitteiden tulee aina perustua tutkittuun lähtökohtati-
lanteeseen ja realistisiin tietoihin. Tavoitteiden asettelussa tulee huomioida kohderyhmä, 
aika ja viestintäkeino siten, että kaikki ovat oikeassa suhteessa. Päämäärien tulisi olla 
selkeitä, konkreettisia, helposti mitattavissa ja jälkikäteen seurattavia. (Rope & Vah-
vaselkä 1994, 121, 158.) Mitä selkeämpiä tavoitteet ovat, sen helpompaa niiden täytty-
mistä on arvioida jälkikäteen. Tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan operatiivista suun-
nittelua eli lyhyenaikavälin suunnittelua, mikä on yleensä yksi vuosi. (Raatikainen 
2005, 89).  
 
Tapahtumamarkkinointi tulisi suunnitella ja rakentaa samoilla periaatteilla kuin yrityk-
sen muutkin markkinointitoimenpiteet, jotka tukevat imagoa ja valittua mielikuvaa. Ta-
pahtumamarkkinoinnista voi tehdä kilpailukeinon, jolla erottautua kilpailijoista. (Vallo 
& Häyrinen 2003, 28–31.) Keskeisintä markkinointisuunnittelussa on, että sen tulee 
kattaa koko liiketoiminnan, eikä vain markkinoinnin, eri toiminnot. Tärkeätä on myös 
se, että yrityksen toiminta perustuu asiakassuhdeajatteluun ja yrityksessä on sisäistä 
kehitystyötä. (Rope & Vahvaselkä 1994, 8.)  
 
Suunnitelmallinen markkinointi on hyvin laaja ja moniulotteinen suunnittelukohde, joka 
jaetaan Ropen ja Vahvaselän (1994, 11) mukaan strategiseen, sisäiseen, järjestelmä- ja 
toimenpidesuunnitteluun. Strategisessa suunnittelussa tehdään tulevaisuuden päätöksiä 
toimintakentästä ja menestymisen mahdollisuudesta. Sisäiseen suunnitteluun kuuluu 
tuotekehitys ja muut markkinoinnilliset kehityshankkeet. Tämän kautta rakennetaan 
ylivoima verrattuna kilpailijoihin. Toimenpidesuunnittelu kattaa muun muassa imagon 
kehittämisen, uusien asiakkaiden hankkimisen ja vanhojen asiakassuhteiden kehittämi-
nen. Suunnitelmallinen markkinointi kulkee kehitystyön kanssa käsi kädessä, koska se 
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ei ole pelkästään toimintojen suunnittelua vaan myös jatkuvaa kehittämistä, joka takaa 
yrityksen liiketoiminnalle tehokkaan kilpailukyvyn. (Rope & Vahvaselkä 1994, 11, 26.) 
 
Suunnittelussa tehdään päätöksiä eri järjestelmätietojen avulla, esimerkiksi asiakasrekis-
terin ja tyytyväisyyspalautejärjestelmän, joiden avulla markkinointi voidaan toteuttaa 
tuloksellisemmin. Rope ja Vahvaselän (1994, 26) mukaan, suunnittelussa oleellista ei 
ole itse suunnittelu, vaan sillä saavutettavat paremmat tulokset. Suunnitteluun vaikuttaa 
monet asiat esimerkiksi yrityksen koko, johtamisjärjestelmien keskittyneisyys, toimiala, 
markkina-alue ja kokemus suunnittelutyöstä. Tarvetta lisäävät myös ympäristötekijät, 
toimintaympäristön liittyvä kiihtyvä tempo, kiristynyt kilpailu ja yritysten joustavan 
reagointikyvyn heikkeneminen. (Rope & Vahvaselkä 1994, 26, 29–30.) Tapahtuma-
markkinointi vaatii yleensä yritykseltä paljon rahaa. Rahan määrä ei kuitenkaan ratkaise 
onnistumista, vaan suunnittelun luovuus. (Seget 2006, 17). Päätöksenteko on helpom-
paa, kun on tavoitteita, joiden mukaan edetään. (Lööw 2002, 17–18.) 
 
Markkinointipanostus tulee ajatella investointina, josta on usein pitkäaikaista hyötyä. 
Asioita tulisi tarkastella ulkopuolisin silmin eli objektiivisuusperiaatteella siten, ettei 
siinä olisi omaa intressiä. Laskelmien tulos tulisi olla lähtökohtaisesti sama laskijasta 
riippumatta. Käytännössä se on kuitenkin lähes mahdotonta, koska laskelmat perustuvat 
tulevan arviointiin. Todennäköisyyslaskennalla pystytään arvioimaan ja suunnittele-
maan tulevan tapahtuman tavoitteita. Todennäköisyysajattelu on keskeinen väline 
markkinoinnin suunnittelussa ja määrityksessä. Todennäköisyyden laskeminen tulevai-
suudesta on aina subjektiivista ja näkemyksellistä, ei koskaan faktoihin perustuvaa. To-
dennäköisyyslaskennassa käytetään erilaisia indikaattoreita. Indikaattoreina toimivat 
esimerkiksi oma tai muut aiemmat vastaavat tapahtumat, yleiset toimintamallit ja se, 
kuinka tapahtumaan reagoidaan markkinoilla. (Rope & Rope 2010, 18–19, 31.) 
 
Todennäköisyyslaskennassa tulee noudattaa tiettyjä periaatteita, jotta markkinointitoi-
minnon suunnittelu ja toteutus onnistuisivat mahdollisimman hyvin. Laskennassa nou-
datettavia periaatteita ovat varovaisuus-, rehellisyys-, todellisuus, investointi, objektiivi-
suus- ja likimääräisyysperiaate. Varovaisuusperiaatteessa mukaan hyötyä ei saa liioitella 
ja kulut tulee arvioida realistisesti. Erityisesti hyödyn arvioinnissa tulee olla hyvin varo-
vainen. Rehellisyysperiaatteessa yrittäjän omat intressit eivät saa vaikuttaa laskelmiin, 
vaan laskelmat tehdään todellisten olettamien mukaan. Todellisuusperiaatteen mukaan 
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todennäköisyyslaskenta kustannusten ja hyötyjen tullee olla realistisia. Aivan uudessa 
konseptissa joudutaan turvautumaan vahvasti arvioinnin varaan ja subjektiivisiin näke-
myksiin. Tällöin markkinoijan omalla kokemuksella on vahva merkitys, jotta markki-
nointipäätös onnistuisi. Todellisuusperiaatteessa kaikki mahdolliset kulut, joita markki-
nointiin liittyy, tulee osata eritellä. Jos niitä ei ole eritelty todellisuusperiaatteen mu-
kaan, niin ei mitään summiakaan voi määritellä, jolloin suunnitelmat ovat varmasti ali-
mitoitettuja. (Rope & Rope 2010, 29–30.) 
 
”Seuranta on seuraavan suunnittelun ensimmäinen vaihe uuden alku, ei vanhan loppu” 
(Rope & Vahvaselkä 1994, 169). Käsitteenä seuranta tarkoittaa päätösten ja suunnitte-
lun onnistumisen arviointia sen jälkeen, kun ne on pantu toimeen. Toteutusta verrataan 
asetettuihin tavoitteisiin, esimerkiksi tapahtumamarkkinoinnissa kohdeyleisön määrään. 
Tärkeintä on oppia onnistumisista sekä virheistä ja sitä kautta onnistua tulevaisuudessa 
paremmin. Markkinoinnin seurannan on oltava jatkuvaa ja sisältö on toteutettava eri 
tasoilla: vuosi-, kausipäivä- ja tuntiseurantana. Päävastuu on yrityksen johdolla, ja kai-
killa on omat henkilökohtaiset seurantavastuut tavoitteistaan. (Raatikainen 2005, 118.) 
Seurannassa on tärkeää hakea syyt poikkeamiin tavoitteiden ja tulosten väliltä.  Tarkoi-
tuksena on saada uutta tietoa suunnitteluun ja päätöksien tekoon, arvioida tehokkuutta ja 
oikaista suunnitelmia tarpeen mukaan. Seuranta kohdistetaan tulokseen, toimenpiteisiin 
ja kustannuksiin sekä suoritusten kartoittamiseen. (Rope & Vahvaselkä 1994, 169–170.) 
Seurannan voi jaotella prosessivaiheisiin, jotka ovat mitattavien asioiden ja mittareiden 
määritys, tulosten mittaus, toteutuneen vertailu, poikkeamien syiden analysointi, opiksi 
ottaminen sekä korjaaminen (kuvio 2).  
 
KUVIO 2. Seurannan toteutus (Rope & Vahvaselkä 1994, 169) 
 
Tulosten mittaaminen ja saavutusten vertaaminen suunnitelman tavoitteisiin ovat tavoit-
teellisen toiminnan tärkein asia. Jos tuloksia ei voida mitata, ei voida tietää, onko asete-

















etsitään syyt poikkeamiin esimerkiksi budjetoinnista, suunnittelusta tai tavoitteista (Ro-
pe & Vahvaselkä 1994, 170). Seurannan onnistumiseen kannalta on tärkeää, että tavoit-
teet ovat selkeitä, määrällisiä sekä aikaan sidottuja ja mahdollisimman pieniin asioihin 
kohdistettuja. Yrityksen ei kannata mitata pelkkää myyntiä, vaan parempi on mitata 
myyntiä esimerkiksi asiakaskohtaisesti. (Rope & Rope 2010, 85.)  
 
Tuloksellisuuden mittaamisessa on useita ongelmia, koska esimerkiksi nykyisillä las-
kentatoiminnoilla ei pystytä vielä mittaamaan keskeisiä markkinoinninlukuja. Tällaisia 
ovat muun muussa yrityksen brändiarvo, asiakassuhteen pysyvyysodotukset ja kampan-
joiden tuloksellinen mittaaminen. Siksi markkinoinnin tulosmittaamiseen pitääkin tehdä 
erillinen mittaristo ja laskentajärjestelmä. (Rope & Rope 2010, 85.) Markkinoinnin mit-
taristoja ja mittauskokonaisuuksia on keksitty runsaasti. Toimivat mittaristot valitaan 
yrityksen toimialan ja liiketoimintakentän mukaan. Markkinoinnin mittaamisessa ei ole 
yhtä ainoaa oikeaa tapaa. Kaikki seuranta-alueet, eli mittarit, vaikuttavat toisiinsa. Mit-
tareiden tarkoitus on antaa luotettavaa ja olennaista tietoa päätöksentekoon. (Rope & 
Vahvaselkä 1994, 172–173.) Mittaamiskohteita on lähes loputon määrä, ja niitä voidaan 
ryhmitellä monella eri tavalla. Markkinointia mittaavia mittareita ovat, esimerkiksi vo-
lyymi-, kannattavuus- mielipide- ja toimivuusmittarit. Volyymimittareita ovat muun 
muussa myynti ja myyntikate. Kannattavuusmittareilla mitataan muun muussa kohde-
ryhmän tavoittamista, huomioarvon aikaansaamista ja mainonnan toimivuutta. Mielipi-
demittareilla mitataan yleistä kiinnostusta yritystä kohtaan. Toimivuusmittareilla mita-
taan yrityksen toiminnan onnistumista. Tämä on hyvin tärkeää esimerkiksi kun halutaan 
luoda hyvää yrityskuvaa, on tärkeätä tietää, kuinka tyytyväinen asiakas on yrityksen 
toimintaan. (Rope 2010, 89–110, 135.)  
 
 
3.2 Tavoitelaskenta  
 
Tavoitelaskentaa tehdään budjetoinnin avulla, mikä on toiminnan kannattavuuden kan-
nalta keskeisin instrumentti. Tavoitelaskelmat täsmentävät tapahtuman toimintasuunni-
telmaa, konkretisoivat taloudelliset tavoitteet ja tavoitteiden seurannan. Budjetointi on 
väline, jolla yrityksen suunnitelmat tulevaisuudesta havainnollistetaan tietylle ajanjak-
solle numeroilla. Budjetti ei ole pelkkä arvio eikä ennuste. Se on aktiivinen toiminta-
suunnitelma, joka sisältää tapahtumasta aiheutuvat tuotot ja kustannukset. Budjetin 
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suunnittelu ja laatiminen ovat yrityksen toiminnan ennustamista ja tavoitteenasettelua. 
Budjetin tulee perustua mahdollisimman edulliseen taloudelliseen tulokseen ja toden-
mukaiseen kuvaan yrityksen mahdollisuuksista. (Jyrkiö & Riistama 2004, 218, 230.) 
Budjettilaskelmien avulla voidaan arvioida, mitä tapahtumamarkkinoinnin toteuttami-
nen maksaa, mistä saadaan pääomat tapahtuman toteuttamiseen, millä aikataululla saa-
daan tuloja ja onko tapahtumamarkkinoinnin toteuttaminen kannattavaa. Lisäksi budje-
tin avulla voidaan arvioida tapahtumamarkkinoinnin onnistumisedellytyksiä sekä pohtia 
mahdollisia kannattavuutta parantavia muutoksia. Budjetteja laadittaessa voidaan jo 
ennakolta havaita mahdollisia ongelmakohtia ja pohtia ratkaisuja niihin. Budjetti on 
myös apuväline toiminnan onnistumisen arviointiin. Tulosbudjetin kautta voidaan tark-
kailla tapahtumaan kustannuksia ja tuottoja. (Lehtovaara & Kolari 2011.) 
 
Tulosbudjetti on rahoitusbudjetin kanssa tapahtumamarkkinoin pääbudjetteja. Rahoitus-
budjetilla varmistetaan, että tapahtuma selviää kaikista maksuistaan budjettikauden ai-
kana. Tulosbudjettiin ja rahoitusbudjettiin kootaan tiedot osabudjeteista. Näiden kautta 
voidaan todentaa se, täyttääkö budjetti asetetut tuottovaatimukset. Tapahtumamarkki-
noin osabudjetteja ovat muun muussa myyntibudjetti ja markkinoinnin kustannusbudjet-
ti. Myyntibudjetin määrä voidaan laatia, ennakoimalla tapahtuman asiakkaiden ostot ja 
budjetoimalla tuotteiden hinnat. Markkinoinnin kustannusbudjetti on osaksi riippuvai-
nen myyntibudjetista, esimerkiksi myyntiprovisiosta. Kiinteitä markkinoinnin kuluja 
ovat muun muussa henkilökunnan palkat, mainonta ja muu myynninedistäminen. (Jyr-
kiö & Riistama 2004, 223, 237–239.) 
 
Budjetointi koostuu prosessista, joka jakautuu useisiin vaiheisiin. Tärkeimmät prosessin 
vaiheet ovat suunnittelu, toteutus ja tarkkailu. Suunnittelun pohjana tulee olla menneen 
kehityksen arviointi, näkemys oman toiminnan ja toimintaympäristön tulevaisuudesta 
sekä budjettikauden tavoitteiden asettaminen. Budjettiseurannan avulla tarkastellaan, 
miten budjetissa asetetut tavoitteet ovat toteutuneet, millaisia eroja on syntynyt ja mistä 
budjettierot syntyvät. (Lehtovaara & Kolari 2011.) Jyrkiön ja Riistamaan (2004, 231) 
mukaan budjetin laatimisessa on kaksi tavoitetta, mitkä ovat taloudellinen tavoite ja 
toimintatavoite. Taloudellisena tavoitteena on saada tuottoa. Tapahtuman budjetti voi-
daan hyväksyä vasta sitten, kun budjetti täyttää tuottotavoitteet. Toimintatavoite voi olla 
esimerkiksi se, että tapahtuma saavuttaa tietyn asiakasmäärän tietyssä ajassa. (Jyrkiö & 




Lisäksi Lehtovaaran ja Kolarin (2011) mukaan tavoitteiden lisäksi on tärkeätä arvioida 
tapahtumamarkkinoinnin toteuttamiseen tarvittavat resurssit. Resurssit ovat tapahtu-
maan käytettävät voimavarat. Vaikuttavia resursseja tapahtumamarkkinoissa ovat esi-
merkiksi raha, työvoima ja tapahtumapaikka, jotka vaikuttavat oleellisesti tapahtuma-
markkinoinnin luonteeseen ja toteuttamiseen. Esimerkiksi tapahtumapaikka vaikuttaa 
merkitsevästi siihen, miten paljon tapahtumalle voidaan suunnitella kävijöitä ja millai-
nen tapahtuma halutaan järjestää, esimerkiksi urheilutapahtumaa ei voida järjestää pie-
nessä intiimissä paikassa. (Lehtovaara & Kolari 2011.) Resursseja voidaan määritellä 
esimerkiksi tapahtumamarkkinointiin arvioidun kapasiteetin mukaan. Kapasiteetti ker-
too sen, mikä on tapahtuman suurin mahdollinen toiminta-aste tietyssä ajassa. (Steg-
backa, Mäkinen & Söderström 2005, 64.) Esimerkiksi suurin mahdollinen myyntimäärä 
tapahtuman lipuista, jolloin toiminta-aste on 100 prosenttia.  
 
Harvoin kuitenkaan tapahtumaa pystytään toteuttamaan täydellä kapasiteetilla. Toimin-
ta-asteella voidaan mitata tapahtuman todellinen suoritemäärä tietyllä ajanjaksolla. 
Toiminta-suhde ilmaisee prosenttimääräisesti toteutuneen suoritemäärän suhteessa ka-
pasiteettiin. Toiminta-asteeseen voidaan vaikuttaa tehostamalla resursseja, esimerkiksi 
tapahtumamarkkinoinnissa lisäämällä työvoimaa, tehokkaammalla myynnillä ja mark-
kinoinnilla. Toiminta-astetta ja kapasiteettia käytetään muun muussa tapahtuman lippu-
jen hinnoittelussa, operatiivisessa työnsuunnittelussa, kannattavuuden taustojen ana-
lysoinnissa sekä investointi- ja rekrytointipäätöksissä. (Stegbacka ym. 2005, 64; Alhola 





Kannattavuushyödyn mittaaminen on yksi tärkeimpiä mittareita tapahtumamarkkinoin-
nin onnistumisen kannalta. Kannattavuutta voidaan laskea erilaisilla tunnusluvuilla joko 
absoluuttisesti tai suhteellisesti. Absoluuttista kannattavuutta mitataan esimerkiksi tuot-
tojen ja kustannusten erotuksella, eli voitolla. Suhteellista kannattavuutta voidaan mitata 
esimerkiksi voittoprosentilla. Tunnuslukujen käyttökelpoisuus vaihtelee yrityksen mu-
kaan, joten tunnuslukulaskelmat ja niiden tavoitetasot tulee aina tehdä yksilöllisesti. 
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(Kauhanen ym. 2002, 50.) Kannattavuuslaskelmissa tulee huomioida aina tapahtuman 
menot, kustannukset ja syntyvät tuotot.  
 
Tapahtumamarkkinoinnin menot syntyvät tuotannontekijöiden hankkimisesta. Menot 
jakautuvat lyhyt- ja pitkävaikutteisen tuotantotekijöiden kesken. Lyhytvaikutteisia me-
noja ovat esimerkiksi tapahtuman mainosmenot, palkat ja raaka-ainekustannukset. Ly-
hytvaikutteisista menoista saadaan tulo samalla tilikaudella. Pitkävaikutteisia menoja 
ovat muun muusa yrityksen kalustot, koneet ja rakennukset. Pitkävaikutteisista menoista 
odotetaan tuloa seuraavina vuosina, esimerkiksi yrityksen tilikauden jälkeen. (Tomperi 
2001, 15, 34.)  
 
Kustannukset mittaavat tapahtuman tuotantotekijöiden rahassa mitattua kulutusta, esi-
merkiksi palkat, materiaalit ja tapahtumapaikan vuokra. Kokonaiskustannukset jakautu-
vat muuttuviin ja kiinteisiin kustannuksiin. Muuttuvat kustannukset määräytyvät suo-
raan tapahtumamarkkinoinnin myynnin- ja toiminnanmäärästä, eli ne kasvavat suhtees-
sa toiminta-asteen kanssa lineaarisesti eli tasasuhteisesti. (Alhola & Lauslahti 2002, 55.) 
Kiinteät kustannukset ovat riippumattomia toimintasuhteesta. Kiinteä kustannus on esi-
merkiksi tapahtuman toimitilavuokra. (Karjalainen 2005, 154–155.) Tapahtumamarkki-
noinnin kustannuksia voidaan pitää myös kokonaan muuttuvina, koska se on kertaluon-
teinen kustannus. Kauhasen ym. (2002, 45) mukaan kustannukset voidaan myös jakaa 
välittömiin ja välillisiin. Välittömät tulevat suoraan tapahtumanmarkkinoinnin järjestä-
misestä ja ne voidaan kohdistaa suoraan laskentakohteelle. Välilliset kustannukset ovat 
niin sanottuja yleiskustannuksia. (Kauhanen ym. 2002, 45–55.) Lisäksi kustannukset 
voidaan määritellä erillis- ja yhteiskustannusten mukaan. Erilliskustannukset voidaan 
määritellä suoraan tapahtumasta toisin kuin yhteiskustannukset, joita ei voida kohdistaa 
laskentakohteelle. (Karjalainen 2005, 154–155.) 
 
Tulot syntyvät yrityksen suoritteiden myynnistä (Tomperi 2001, 15). Pr-tapahtumassa 
suoritteet voivat olla palveluja ja tavaroita tai niiden yhdistelmiä. Tapahtumamarkki-
noinnissa tulot voi syntyä heti paikan päällä tai myöhemmin, eli tulot jakautuvat välit-
tömiin ja välillisiin tuottoihin. Välittömät tuotot tulevat suoraan tapahtumasta, esimer-
kiksi lipputuloista tai myynnistä. Välilliset tuotot ovat pitkän aikavälin tuottoja. Välit-
tömät tuotot eivät synny itse tilaisuudessa, vaan tuottavat suurempaa pohjaa tulevalle 
taloudelliselle menestykselle. Tämän johdosta pr-tapahtuman todellisia tuottoja on hy-
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vin vaikea määritellä ja laskea. Pr-tapahtuman tuottoja ja taloudellista vaikutusta voi-
daan määritellä, esimerkiksi yrityksen lisämyynnin avulla tapahtumamarkkinoinnin jäl-
keen. Missä katsotaan, miten paljon yrityksellä myynti on kasvanut ennen markkinointi-
toimenpidettä. (Kauhanen ym. 2002, 45–55; Rope & Rope. 2010, 37–39.) Tulojen liike-
vaihto saadaan selville, kun tuotoista vähennetään myynnin oikaisuerät, kuten arvon-
lisävero ja alennukset. Tapahtumasta tuottaja voi syntyä esimerkiksi lipputuloista ja lisä 
myynnistä. Kokonaistuotot voidaan määritellä seuraavalla laskukaavalla: 
 
kokonaistuotot = suorite- tai asiakasmäärä * yksikköhinta  




4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN 
 
 
4.1 Tutkimusmenetelmä  
 
Tutkimusmenetelmänä käytettiin case- eli tapaustutkimusta. Tutkimuskohteena oli Jade 
Advertising Model Agencyn pr-tapahtumat. Tapaustutkimuksessa tutkitaan tiettyä ta-
pahtumaa, prosessia tai toimintaa rajatussa ympäristössä. Tavoitteena on saada eri pro-
sessivaiheista mahdollisimman kokonaisvaltainen, seikkaperäinen ja tarkka kuvaus. 
Tapaustutkimukselle on keskeistä se, että tutkittava tapaus käsitellään tutkimuskysy-
mysten, tutkimusmenetelmien ja aineistojen analyysien avulla. (Routio 2005.) Tutki-
muskohde nähdään kokonaisuutena, ja tutkimuskohdetta tutkitaan kahden tieteenalan 
näkökulmasta, markkinoinnin ja taloushallinnon (Anttila 2011). 
 
Tutkimusmenetelmänä on käytetty sekä kvalitatiivista että kvantitatiivista tutkimusta. 
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote sopii parhaiten sellaiseen tutkimusaineistoon, 
joka on joko verbaalinen tai visuaalinen. Laadullista tutkimusaineistoa voidaan kerätä 
esimerkiksi haastattelemalla, havainnoimalla ja käyttämällä olemassa olevia dokument-
teja. (Routio 2005.) Laadullisessa tutkimuksessa pyritään ymmärtämään tutkittavaa il-
miötä. Tällä tarkoitetaan ilmiön tarkoituksen tai merkityksen selvittämistä sekä koko-
naisvaltaisen ja syvemmän käsityksen saamista ilmiöstä. Kvalitatiivisen tutkimuksen 
tavoitteena on, että aineistossa tulee esille tutkimusongelman kannalta olennaiset piir-
teet. (Taanila 2011, 2.)  
 
Kvantitatiivinen eli määrällinen aineisto sisältää numeromuodossa esitettyä tietoa. 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kerätään ensin aineisto, jonka jälkeen se muokataan 
tilastolliseen havaintomatriisin muotoon. Määrällinen aineisto on rajattu, eikä siihen 
lisätä mitään tai siitä ei poisteta mitään. (Anttila 2011.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa 
on tavoitteena saada objektiivisia ja luotettavia tutkimustuloksia ja numeraalista tietoa. 
Laadullisten ja määrällisten tutkimusmenetelmien yhdistäminen auttaa laatimaan katta-
van mittariston tutkittavasta ilmiöstä. Määrällisestä aineistosta lasketut taulukot ja tun-
nusluvut muuttuvat käyttökelpoisiksi tuloksiksi tulkinnan ja analysoinnin jälkeen. Kva-
litatiivinen aineiston ansiosta tutkimusaineistosta saadaan syventäviä tulkintojen tutki-





Laadullista tutkimusaineistoa kerättiin toimeksiantajaa haastattelemalla, pr-tapahtumista 
tehdyillä omakohtaisilla havainnoilla, käyttämällä olemassa olevia dokumentteja ja ky-
selylomakkeiden avoimilla kysymyksillä. Määrällistä tutkimusaineistoa kerättiin kyse-
lylomakkeella, suorittamalla mittauksia mittareilla ja käyttämällä olemassa olevia tieto-
kannoista löytyviä tietoja.  
 
Haastattelua käytettiin tutkimusosuudessa taustatietojen hankkimiseen, joiden pohjalta 
pr-tapahtumalle laadittiin kannattavuus- ja tavoitelaskelmat. Kannattavuus- ja tavoite-
laskelmat laadittiin ennen pr-tapahtumia, ja näitä verrattiin toteutuneisiin tuloksiin. Li-
säksi haastatteluaineistoa käytettiin johtopäätöksissä tukemaan määrällisen tutkimusai-
neiston tuloksia ja antamaan johdonmukaisuutta. Haastattelututkimusaineistoa käsitel-
tiin sisältöanalyysin avulla. Sisältöanalyysi on tieteellinen metodi, jossa pyritään tulkit-
semaan erityisesti verbaalista informaatiota, jota saadaan muun muassa haastatteluista, 
kirjoista ja puheesta. Tutkimusmetodin tavoitteena on analysoida dokumentteja syste-
maattisesti ja objektiivisesti. (Silius 2005, 2.)  
 
Kyselytutkimuksen avulla kerätään ja tarkastellaan tietoa muun muassa ihmisten toi-
minnasta, mielipiteistä, erilaisista yhteiskunnan ongelmista, asenteista ja arvoista. Kyse-
lyllä tutkitaan tosiasioita, vastaajan tietämystä sekä mielipiteitä. Tosiasiakysymyksiä 
ovat esimerkiksi sukupuoli- ja ikäkysymykset. (Taanila 2011, 29.) Tähän tutkimukseen 
sisältyvä kyselytutkimus toteutettiin Jade Advertising Model Agencyn järjestämiin pr-
tapahtumiin liittyen. Pr-tapahtumat järjestettiin Sokos-tavarataloissa Tapiolassa 
18.2.2011 ja Helsingissä 19.2.2011. Kyselyn vastaajina olivat tavaratalon asiakkaat, 
jotka olivat tulleet casting-pisteelle kuvattavaksi kyseisinä päivinä. Tavoitteena oli saa-
da satunnaisesti yhteensä 100 kappaletta täytettyjä kyselylomakkeita. Pr-tapahtumasta 
saatiin kerättyä yhteensä 52 kyselylomaketta.  
 
Kyselylomakkeessa (liite 1) oli käytetty tosiasioita, mielipiteitä ja asenteita mittaavia 
kysymyksiä. Tosiasioita mittavia asioita ovat sukupuoli- ja ikäkysymykset. Mielipidettä 
ja asennetta mitattavissa kysymyksissä on käytetty likert-asteikkoa. Asteikossa on jouk-
ko asenneväittämiä, jotka ilmaisevat sekä kielteistä että myönteistä asennetta kysymys-
väittämään. Vastaajat arvioivat vastauksiaan asteikolla, joka on yleensä neljä- tai viisi-
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portainen. Kysymykset ovat pääsääntöisesti strukturoituja, eli vastausvaihtoehdot oli 
annettu valmiina. Lisäksi kysymyslomakkeessa oli muutama avoin kysymys, missä 
pyydettiin täsmennystä tiettyihin väittämiin tai omaa mielipidettä. (Taanila, 2011. 23–
27.)  
 
Kyselytutkimuksen pohjana oli tutkimusta varten suunniteltu kyselylomake. Tutkimuk-
sen mitattavat käsitteet (esimerkiksi tärkeys ja tyytyväisyys) ja ilmiöt olivat hyvin mo-
niulotteisia, niiden mittaamiseen löytyvät sopivat mittarit opinnäytetyön teoriaosuudes-
ta. Pr-tapahtuman kyselylomake on jaettu seitsemään osioon, joissa on yhteensä 19 ky-
symystä. Kysymyslomakkeiden vastaukset käsiteltiin Excel-ohjelmalla. Taustatietoina 
käytettiin vastaajien ikää ja sukupuolta. Näiden tietojen avulla saadaan selville pääpiir-
teittäin, millainen on ollut kontaktijakautuma. Tietojen avulla voidaan vertailla eri-
ikäisten henkilöiden vastausten eroavaisuuksia ja nähdä, onko esimerkiksi iällä tai su-
kupuolelle merkitystä vastauksiin. (Taanila, 2011. 20–21.)  
 
Kolmannessa osiossa selvitettiin ennakkotietoja, kuten ”Oletko aikaisemmin kuullut 
Jade Advetising Model Agencystä sekä missä tai miten?” Ensimmäisenä tutkimuksessa 
haluttiin tietää, kuinka moni oli jo kuullut kyseisestä yrityksestä, koska yritys oli äsket-
täin perustettu. Vastausvaihtoehtona oli kyllä tai ei, lisäksi osiossa pystyi perustelemaan 
vastauksensa avoimen kysymyksen kohdassa.  
 
Neljännessä osiossa kysytään, mitä asioita vastaaja pitää tärkeänä pr-tapahtuman onnis-
tumisen kannalta. Kysymykset perustuvat tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksiin ja etui-
hin, joita käsitteellään luvussa kaksi, sekä toimeksiantajan omiin tavoitteisiin tapahtu-
mamarkkinoinnin sanoman suhteen. Pr-tapahtuma markkinointikeinona antaa hyvän 
mahdollisuuden syventää suhdetta kohdeyleisön ja yrityksen välillä. Siksi on hyvin en-
sisijaista, että pr-tapahtuman kohderyhmän tarpeet ja odotukset on huomioitu hyvin. 
Kysymysten pohjalta tutkimukseen saadaan tietoa myös siitä, mihin asioihin kannattaa 
erityisesti panostaa tapahtumissa. Vastaajat arvioivat kysymyksiä likert-asteikolla yh-
destä viiteen, jossa vaihtoehdot ovat: yksi, ei lainkaan tärkeä; kaksi, ei kovin tärkeä; 
kolme, melko tärkeä; neljä, erittäin tärkeä ja viisi, jos et osaa sanoa.  
 
Osion viisi pääkysymys on, miten hyvin tietyt asiat ovat vastaajien mielestä onnistuneet 
tässä tapahtumassa. Tavoitteena oli kartoittaa osallistujien tyytyväisyyttä pr-
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tapahtumassa. Lisäksi tavoitteena oli selvittää, miten toimiva ja tehokas pr-tapahtuma 
oli markkinointikeinona. Tähän kysymysosioon kuuluu yhteensä seitsemän alakysymys-
tä. Vastaajat arvioivat väittämiä likert-asteikkolla yhdestä viiteen, jossa yksi, on täysin 
eri mieltä; kaksi, melko erimieltä; kolme, melko tärkeä; neljä, täysin samaa mieltä ja 
viisi, jos et osaa sanoa. Tyytyväisyyttä mitataan toimivuusmittareilla joilla mitataan, 
miten hyvin pr-tapahtuma onnistui asiakas näkökulmasta katsottuna. Teoriapohjana 
tässä on pr-tapahtuman toimivuutta käsittelevä kappale.  
 
Osiot neljä ja viisi käsiteltiin yhdessä ja niissä on samat mitattavat asiat. Tarkoituksena 
oli tutkia tärkeyden sekä tyytyväisyyden yhteyksiä ja erovaisuuksia eri asioitten kohdalla 
kuiluanalyysin avulla. Kuiluanalyysillä mitataan eri tekijöiden osalta tyytyväisyyttä ja 
tärkeyttä asteikolla 1-5, joista lasketaan keskiarvo. Tyytyväisyyden ja tärkeyden erotus-
ta käytetään yli- ja alipanostuksen mittana, jota kutsutaan kuiluksi. (Manninen 2004, 
67.) Kuiluanalyysi havainnollistetaan kuilutaulukolla tutkimusosuudessa (kuvio 2), jos-
sa on osioitten, neljän ja viiden kysymykset siten, että tärkein asia käsitellään ensim-
mäisenä ja sen alla on vastaavan asian osallistujien tyytyväisyys. Niiden alla on kuilu, eli 
erotus tärkeyden ja tyytyväisyyden välillä. Kuilun avulla toimeksiantajalle laaditaan 
kehitys ja parannuskeinoja johtopäätökset -luvussa.  
 
Osio kuusi kysyy vastanneiden mielipidettä, ”Houkutteliko tämä tapahtuma hakeutu-
maan yrityksen listoille malliksi? Perustelut?” Tämän osion vastausvaihtoehdot olivat 
”kyllä” tai ”ei”. Lisäksi kysymyksessä oli avoin kohta, johon osallistuneet saivat perus-
tella mielipiteensä. Tällä kysymyksellä tarkoitus on selvittää, miten toimiva pr-
tapahtuma on markkinointikeinona.  Viimeisessä osiossa seitsemän kysytään, vastaajilta 
muuta palautetta. Tämän osion tavoitteena on saada rakentavaa palautetta vastaajilta, 
minkä kautta pr-tapahtuman toimintaa voidaan kehittää.  
 
 
4.3 Tutkimuksen kohde   
 
Tutkimuskohteena oli Jade Advertising Model Agencyn järjestämät pr-tapahtumat. Pr-
tapahtuman suunnittelu aloitettiin marraskuussa 2010 toimeksiantajan johdolla. Idea pr-
tapahtuman järjestämiseen syntyi siitä, että toimeksiantaja oli perustamassa mainosmal-
litoimistoa Jade Advertising Model Agencyä tammikuussa 2011 ja hän halusi tehokkaan 
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ja intensiivisen markkinointikeinon mainostamaan uutta liikeideaansa. Hänellä oli aikai-
sempaa kokemusta pr-tapahtuman järjestämisestä, ja kokemuksesta hän tiesi, että pr-
tapahtuma on erittäin hyvä tapa markkinoida uutta liikeideaa tehokkaasti.  
 
Pr-tapahtumat toteutettiin itse toteutettuna yhteistyönä Sokos-tavaratalon kanssa. Pr-
tapahtumat toteutettiin Sokos-tavarataloissa Tapiolassa 18.2.2011 ja Helsingissä 
19.2.2011. Pr-tapahtumien teemana oli yhdistelmätapahtuma, jossa oli yhdistetty hyöty 
ja huvi (Vallo & Häyrinen 2003, 196). Pr-tapahtuman ensisijainen tavoite on saada 
aloittavalle yritykselle mahdollisimman paljon kontakteja, näkyvyyttä ja julkisuutta. 
Tarkoituksena on järjestää mieleenpainuva ja hauska tapahtuma, jossa saadaan rekrytoi-
tua mahdollisimman paljon mainosmalleja toimiston listoille. Lisäksi päämääriin kuului 
esitellä juuri aloittaneen yrityksen liikeideaa sidosryhmille. Tavoitteena on myös se, että 
pr-tapahtuman sanoma, eli mahdollisuus päästä mainosmalliksi toimiston listoille, 
ruokkisi ”puskaradiota”. Tämä olisi parasta ja tehokkainta ”sissimarkkinointia” uudelle 
yritykselle.  
 
Pr-tapahtumien toteutus oli tarkoitus järjestää mahdollisimman pienellä budjetilla. To-
teutuksen suunnitteli ja järjesti Jade Advertising Model Agency. Pr-tapahtumissa työs-
kenteli yhteensä viisi henkilöä, joista kolme oli pr-henkilöitä, yksi ammattikuvaaja ja 
Jade Advertising Model Agencyn omistaja. Henkilöstö oli pr-tapahtuman järjestäjän 
tuttavia ja ystäviä, jotka olivat mukana toiminnassa talkoohengellä, ”ilmaisena” työ-
voimana. Pr-tapahtumista korvattiin pr-henkilöille ja kuvaajalle ruuat lounaskahvilassa 
sekä matkakulut. Pr-henkilöiden tehtävänä oli markkinoida uutta mainosmallitoimistoa 
ja hankkia mahdollisimman paljon kontakteja maksuttomaan mainosmallikuvaukseen 
casting-pisteelle. Mallikuvat tulivat Jade Advertising Model Agencyn mallikansioon. 
Tavoitteena oli, että casting-pisteelle tulleet henkilöt varaavat erikseen ajan varsinaiseen 
mainosmallikuvaukseen ja pääsevät yrityksen mallilistoille. Toimeksiantaja huolehtii 
pr-tapahtumassa siitä, että kaikki menee hyvin ja kokonaisuus toimii sekä kertoo samal-
la ihmisille uudesta yrityksestä ja sen toiminnasta. Samalla toimeksiantaja markkinoi 
varsinaisia, maksullisia kuvauksia, jolloin henkilöiden kuvat tulevat yrityksen ko-
tisivuille ja tätä kautta, kontaktihenkilöiden työnsaanti mahdollisuudet lisääntyvät. 
 
Casting-sana tulee englanninkielen sanasta casting, jota sanaa käytetään yleisesti mal-
lialalla ja Suomen kielellä se tarkoittaa roolijakoa. Casting-pisteessä eli pr-tapahtuman 
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tapahtumapaikassa oli Jade Advertising Model Agencyn mainosbanderolli, pöytä, pari 
tuolia sekä pientä tarjottavaa. Tapahtumassa arvotaan Sokoksen tuotepalkintoja kontak-
tikävijöiden kesken. Kyseisenä viikonloppuna Sokos-tavarataloissa oli samoina päivinä 
housupäivät, joihin liittyen oli muun muassa muotinäytöksiä, joissa esiintyi myös Jade 
Advertising Model Agencyn mainosmalli. Housupäivän idea on markkinoida housuja 
kaiken kokoisille ja - ikäisille. Pr-tapahtumaa mainostettiin Jade Advertising Model 
Agencyn omilla nettisivulla sekä Facebookissa. (Hartikainen 2011.) Lisäksi Sokos mai-
nosti pr-tapahtumaa housumuotinäytöksien ohella sen kotisivuilla ja mainoslehtisillä. 
Lisäksi pr-tapahtumaa on mainostettu muun muussa Sokoksen blogisivuilla, Sininen on 
muotia (Sininen on muotia 2011). Kyselylomakkeen sai täyttää samalla, kun tavoitettu 
henkilö tuli kuvattavaksi casting-pisteelle. Lomakkeen täyttämisestä huolehtivat pr-
henkilöt, jotka olivat casting-pisteellä. 
 
Pr-tapahtuman asiakaskohderyhmään kuului kaiken ikäiset ja kokoiset ihmiset, jotka 
ovat kiinnostuneita tulemaan mainosmalliksi toimiston listoille. Kriteereinä malleille on 
ainoastaan se, että he ovat esiintymistaitoisia ja –haluisia. Kontaktitavoite pr-
tapahtumassa oli yhteensä 300 henkilöä. Tavoitteet jaettiin niin, että Sokos Tapiolan 
tavoite oli 120 henkilöä ja Sokos Helsingin 180 henkilöä. Sokos Tapiolassa tavoite oli 
40 % pienempi kuin Sokos Helsingissä, koska pr-tapahtuma oli perjantaina ja asiakas-
määrät ovat yleensä pienemmät sekä Sokos Tapiolassa on pienempi kuin Sokos Helsin-
gissä.  
 
Pr-tapahtuman toteutukseen kuului kolme vaihetta: rakennusvaihe, itse tapahtuma ja 
purkuvaihe. Rakennusvaiheeseen eli kulissien pystytykseen ja rekvisiittaan asettamiseen 
meni noin tunti. Työ tehtiin ennen kuin pr-tapahtumat alkoivat. Ennen tapahtumia tulos-
tettiin yhteystietolomakkeet ja kyselylomakkeet. Ensimmäinen pr-tapahtuma toteutettiin 
Tapiolan, Sokos-tavaratalossa 18.2.2011 kello 12.00–19.30. Paikkana oli tavaratalon 
toisen kerroksen naistenosasto (kuva 1). Tapahtumapaikkana Sokos-tavaratalo Tapiola 









Toinen pr-tapahtumista toteutettiin Helsingissä Sokos-tavaratalossa 19.2.2011 kello 
10.30–16.00. Tapahtumapaikkana oli Sokos Helsingissä tavaratalon toisen kerroksen 
parvella oleva päälava (kuva 2). Tapahtumapaikka Sokos-tavaratalo Helsingissä oli 
kahdessa eri tasossa parvella, jonne mahtui rajallinen määrä ihmisiä, noin viisi henkilöä 
kerralla sekä casting-piste oli keskeisellä ja näkyvällä paikalla. Keskeistä paikasta huo-
limatta sinne oli hankala löytää, koska se oli eri kerroksessa ja tavaratalo on iso. Cas-














KUVA 1. Sokos Tapiolan casting-piste (Hartikainen 2011) 
KUVA 1. KUVA 1. Sokos Tapiolan casting-piste (Hartikainen 2011) 
 
KUVA 2. Sokos-tavaratalo Helsingin casting-piste (Hartikainen) 
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Kaikki casting-pisteellä kuvatuista henkilöistä täyttivät yrityksen yhteystietolomakkeen, 
jossa kysyttiin henkilötiedot eli ikä, asuinpaikka, mitat sekä mahdolliset erityisosaami-
set. Pr-tapahtumien jälkeen toimeksiantaja on ottanut yhteyttä kaikkiin sähköpostiosoit-
teensa antaneisiin sähköpostitse, markkinoiden heitä varsinaisiin kuvauksiin.  Pr-
tapahtumien purkuvaiheeseen meni molemmissa tavarataloissa, Tapiolassa ja Helsingis-
sä, noin puoli tuntia. Tapahtumapaikka oli nopea ja helppo siivota, koska tapahtumapai-







5.1 Pr-tapahtuman kannattavuus- ja tavoitelaskelmat  
 
Pr-tapahtumille laadittiin tavoitelaskelmat budjetoinnin avulla. Lisäksi pr-tapahtumille 
laadittiin toteutunut kustannuslaskelma. Alustava budjetti pr-tapahtumalle kattoi pr-
henkilöiden, kuvaajan ja Jade Advertising Model Agencyn matkakulut, liikelounaat ja 
muut markkinoinninkulut. Markkinointikuluihin laskettiin pr-tapahtumaan tarvittavat 
oheismateriaalit: rintamerkit, t-paidat ja t-paidan logot. Lisäksi tavoitebudjettiin on las-
kettu toimeksiantajan työpanoksen kustannukset. Toimeksiantajan työpanos on hyvin 
vaikea määritellä, koska yrityksen liiketoiminta on hyvin vaihtelevaa. Työpanoksen 
kustannukset on laskettu siten, että panosta on verrattu yhteen normaaliin kuvauspäi-
vään ennen pr-tapahtumia, joka oli noin 16 kappaletta päivässä, eli kahdessa päivässä 
mainosmallisopimuksia tulisi 32 kappaletta. Mainosmallisopimus maksaa 40,65 euroa + 
alv 23 %, joka on yhteensä 50 euroa. Kulut on esitetty 0 % alv:llä.  
 
Toimeksiantajan työpanos pr-tapahtuma päiviltä  
 
40,65* 32 = 1300,80 € 
 
Pr-tapahtuman tavoitekustannusbudjetti (€) 
 
   
 
       Hinta 
Matkakulut 100,00 
Ateriakulut 100,00 
Muut markkinoinnin kulut (rin-
tamerkit, kynät, monisteet yms.) 50,00 




   
Toteutuneet kustannukset syntyivät matkakuluista, oheismateriaaleista, liikelounaasta ja 
toimeksiantajan työpanoksesta. Matkakulut tulivat pr-henkilöstön ja kuvaajan juna- ja 
linja-autolippujen kustannuksista pr-tapahtumapaikalle. Oheismateriaalikustannukset 
koostuivat pr-henkilöstön rintamerkeistä, t-paidoista ja t-paitojen logoista. Liikelounaat 
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tarjottiin pr-henkilöstölle ja kuvaajalle molempina päivinä, mitkä nautittiin lounaskahvi-
lassa.  
 




Kpl-hinta  Veroton hinta 
bussilippu: Helsinki – Tapiola 4,00 36,70 
Junalippu: Tampere – Helsinki 
  
 
opiskelija 17,45 16,01 
 
aikuinen 34,90 64,04 
    Oheismateriaalit 
















   
1681,12 
 
   Alustava tavoitebudjetti verrattuna toteutuneeseen kustannuksiin ylittyi 8 %, mikä on 
130,32 €. Pr-tapahtumien toteutuneista kustannuksista laskettiin keskimääräisen yksik-
kökustannukset. Yksikkökustannukset kertovat, miten tehokkaita ja kannattavia pr-
tapahtumat olivat markkinointitoimenpiteenä kustannuksiin nähden. Keskimääräiset 
yksikkökustannukset lasketaan siten, että toteutunut markkinoinnin kustannukset jaettiin 
kontaktihenkilöiden määrällä, joka oli 254 henkilöä. Keskimääräiset yksikkökustannuk-
set olivat pr-tapahtumassa:  
 
1681,12 / 254 = 6,62 € 
 
 
Tavoite kontaktimäärä oli pr-tapahtumista saada 300 henkilöä. Tavoite kontaktinmäärä 
arvioitiin pr-henkilöstön mukaan. Yksilölliset kontaktitavoitteet olivat 40 yhtä pr-
esittelijä kohden. Tavoitetut henkilöt pr-tapahtumassa oli yhteensä 254 henkilöä, joka 
oli 85 % tavoitteesta. Kontaktien määrät jakautuivat siten, että Sokos Tapiolassa suhde 
oli tavoitteesta 103 % ja Sokos Helsingissä 73 %. Tavoitelaskelmien pohjalta keskimää-
räiset yksikkökustannukset olisivat olleet: 
 
1550,80 / 300 = 5,20 € 
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Pr-tapahtumien tuotot syntyivät välillisistä tuotoista. Välilliset tuotot ovat pitkän aikavä-
lin tuottoja ja eivätkä synny suoraan pr-tapahtumista. Välittömiä tuottoja ei pr-
tapahtumista syntynyt, koska pr-tapahtumissa ei käsitelty rahaa. Lisäksi varsinaisia 
mainosmallisopimuksia ei solmittu pr-tapahtumissa. Tarkoituksena oli se, että pr-
tapahtuman yhteydessä tavoitetut henkilöt tulevat erikseen toimistolle, jolloin heille 
tehdään erikseen virallinen mainosmallisopimus. Pr-tapahtumien kautta tulleet mainos-
mallisopimukset voidaan myöhemmin katsoa pr-tapahtuman tuotoksi. Ennen pr-
tapahtumaa 1.1–17.2.2011 yrityksellä oli 117 mainosmallisopimusta. Tavoitteena saada 
pr- tapahtumien jälkeen lisämyyntiä 37 %, eli 160 henkilöä lisää yrityksen mallilistoille 
1.5.2011 mennessä. 
 
Pr-tapahtumien jälkeen yrityksen listoilla 1.5.2011 mainosmallisopimuksia oli yhteensä 
278 kappaletta. Eli lisää mainosmalleja oli tullut 161 henkilöä. Suhteellisesti mitattuna 
myynti kasvoi 38 %. Lisämyynti pr-tapahtumien jälkeen ylittyi 3 %:lla tavoitteesta. Pr-
tapahtumien jälkeinen myynti koko yrityksen liiketoiminnasta on reilu puolet (58 %). 
Ennen pr-tapahtumaa keskivertainen mainosmallien määrä oli noin 47 henkeä kuukau-
dessa. Pr-tapahtuman jälkeen keskivertainen mainosmallien määrä oli kuukaudessa 64 
henkilöä (kuvio 3).  
 
 







Tammikuu Helmikuu Maaliskuus Huhtikuu Toukokuu 
Mainosmallien määrä (kk) 
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5.2 Asiakastyytyväisyys tutkimuksen tulokset 
 
Kyselytutkimukseen vastasi yhteensä 52 henkilöä. Kyselylomakkeessa selvitettiin osi-
ossa yksi ja kaksi vastanneiden sukupuoli- ja ikäjakautuma (kuvio 4). Ikä on jaettu seit-
semään ikäryhmään, mikä helpotti vastausten käsittelyä sekä selkeytti kokonaisuutta. 
Ikäryhmät olivat alle 20 vuotta, 21–30, 31–40, 41–50, 51–60, 61–70  ja 70–100 vuotta. 
Vastanneista suurin osa (76 %) oli naisia. Eniten kyselyyn vastasivat alle 20 vuotta täyt-
täneet. Heitä oli yli kolmannes kaikista vastanneista (37 %). Seuraavaksi aktiivisin ikä-
haarukka olivat 41–50-vuotiaat, mikä oli lähes neljännes kaikista vastanneista (19, 6 %). 
Keski-ikä kaikkien vastanneiden kesken oli noin 34 vuotta. 
 
 
KUVIO 4. Pr-tapahtumien sukupuoli- ja ikäjakauma 
 
Osioiden neljä ja viisi tulokset analysoidaan kuiluanalyysin avulla, missä on yhteensä 
seitsemän ja vastaajat arvioivat niitä likert-asteikkolla yhdestä viiteen. Seuraavassa ku-
viossa 5 näkyvät keskiarvot eri väittämien vastauksista sekä tärkeyden että tyytyväisyy-
den suhteen.  Lisäksi kuviossa on tärkeyden ja tyytyväisyyden erotus, eli niin sanottu 
kuilu. Kuviossa selviää, että suuria kuiluja tärkeyden ja tyytyväisyyden välillä ei synty-
nyt. Tapahtuma on siis hyvin onnistuttu toteuttamaan asiakkaista miellyttävällä tavalla, 
























KUVIO 5. Kuiluanalyysi 
 
Kyselylomakkeen osiossa kuusi haluttiin selvittää, houkutteliko tapahtuma osallistujia 
hakeutumaan yrityksen listoille malliksi (kuvio 6). Vastausvaihtoehtoja oli annettu kaksi 
– kyllä ja ei, lisäksi kysymysten yhteydessä oli myös avoin kohta. Vastanneista 61 % 
ilmoitti, että he olivat kiinnostuneita hakeutumaan mainosmalleiksi yrityksen listoille. 
Kiinnostuneista yli puolet (53 %) oli naisia. Vastanneista 33 % ilmoitti, että tapahtuma 
ei saanut heitä kiinnostumaan malliksi hakeutumisesta. Lisäksi avoimeen kohtaan 6 % 
vastanneista ilmoitti, että he mahdollisesti ovat kiinnostuneita mallintöistä. Kaikki heis-
tä olivat 31–40-ikähaarukkaan kuuluvia. Perusteltuja vastauksia tuli 52 %. Myöntäviä 
vastauksia perusteltiin muun muussa siten, että mainosmalliala on houkutteleva ja kiin-
nostava, uusi kokemus sekä miksi ei -vastaus. Kieltävien vastausten perusteluja olivat 
muun muussa, että hinta on liian kallis ja vastaaja ei ole malliainesta.  
 
Kyselylomakkeessa osiossa seitsemän kysyttiin pr-tapahtumasta palautetta. Pr-
tapahtuman kyselytutkimuksen kautta muuta palautetta annettiin 25 %. Palautteesta 
kaikki oli positiivista, esimerkiksi tapahtuma oli kiinnostava, hyvin markkinoitu sekä 
















Tapahtuma antaa yrityksestä 
positiivisen mielikuvan 
Tapahtuma on organisoitu hyvin 
osallistujien näkökulmasta 
Tapahtumassa on vuorovaikuttusta 
järjestäjän ja osallistujen välillä 
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tapahtumassa 
Tapahtuma on mieleenpainuva 
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PR-tapahtuma markkinoi yritystä 
tehokkaasti 






Opinnäytetyön tutkimustehtävänä oli selvittää, millainen on onnistunut ja kannattava pr-
tapahtuma. Tutkimusongelmaan pyrittiin vastaamaan tutkimuskysymysten avulla. En-
simmäinen tutkimuskysymys oli, mitä asioita pidetään tärkeänä pr-tapahtuman onnis-
tumisen kannalta. Toinen tutkimuskysymys oli, miten tyytyväisiä Jade Advertising Mo-
del Agencyn pr-tapahtumaan osallistuneet henkilöt olivat markkinointitoimenpiteeseen. 
Näitä tutkimuskysymyksiä selvitettiin kyselytutkimuksen avulla. Kyselytutkimukseen 
vastasi 52 henkilöä.  
 
Vallon ja Häyrysen (2003, 21) mukaan tärkein asia tapahtumanmarkkinoinnissa on aina 
ihmisten välinen kohtaaminen, jossa toteutuu kokemuksellisuus, elämyksellisyys ja 
vuorovaikutteisuus. Suoritetun kyselytutkimuksen perusteella (kaavio 5) tärkeimpänä 
asiana pr-tapahtumassa pidetään sitä, että tapahtuma antaa yrityksestä positiivisen kuvan 
(keskiarvo 4,00). Pr-tapahtumat onnistuivat antamaan positiivisen kuvan mielikuvan 
yrityksestä 3,83 keskiarvolla. Tärkeyden ja tyytyväisyyden erotus -0,17. Kuilu ei ole 
kuitenkaan merkittävä, koska se on alle 0,5. Positiivisen kuvan antamiseen tulisi kuiten-
kin panostaa vielä enemmän, koska sitä pidetään tärkeimpänä asiana.  
 
Hoylen (2002, 2) mukaan tapahtumamarkkinointi on onnistuessaan tehokkain markki-
nointiviestinnän keino, ja sillä on monia vahvuuksia. Vallo ja Häyrynen listaavat (2003, 
21) tapahtumamarkkinoinnin tärkeimpiin vahvuuksiin vuorovaikutteisuuden. Kysely-
tutkimus tukee kirjallisuudessa esitettyä ja osoittaa sen, että vuorovaikututusta pidetään 
tärkeänä asiana (3,86). Kyselytutkimuksen mukaan vuorovaikutteisuus onnistui järjeste-
tyissä pr-tapahtumissa erittäin hyvin (3,88). Erityisesti kyselytutkimus osoitti sen, että 
kohderyhmä oli huomioitu hyvin pr-tapahtumissa (3,90) ja tätä pidettiin tärkeänä asiana 
(3,82). Vuorovaikutus osallistujien ja järjestäjän välillä sekä kohderyhmän huomiointi 
vaikuttaa olennaisesti osallistujien tyytyväisyyteen.  
 
Heikkisen ja Muhosen (2003, 116) mukaan osallistujien tyytyväisyyteen vaikuttaa muun 
muussa pr-tapahtuman laatu. Tapahtuman laadulla tarkoitetaan teknistä laatua ja toi-
minnallista laatua. Teknisellä laadulla tarkoitetaan sitä, mitä konkreettista tapahtumassa 
saadaan, esimerkiksi asiakkaalle jäävä lippu tai esite. Toiminnallinen laatu kertoo, miten 
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osallistujia tapahtumassa palvellaan, ja onko tapahtuma odotuksien mukainen. Laatuun 
vaikuttaa esimerkiksi se, miten kohderyhmä on huomioitu, miten tapahtuma on organi-
soitu ja antaako tapahtuma positiivisen kuvan yrityksestä. Kun tapahtuma vastaa kävijän 
odotuksia, tapahtuma on hyvälaatuinen. (Heikkinen & Muhonen 2003,116.) Kyselytut-
kimus osoittaa, että pr-tapahtuma oli hyvin organisoitu (3,82) ja sitä pidettiin erittäin 
tärkeänä asiana (3,92).  Kuilu onnistumisen ja tyytyväisyyden osalta on hyvin pieni (-
0,08), mutta tämä osoittaa kuitenkin sen, että organisointiin tulisi panostaa entistä 
enemmän.  
 
Tapahtumamarkkinointia pidetään kalleimpana markkinointiviestinnän keinoina (Mu-
honen & Heikkinen 2003, 47). Pr-tapahtumien toteutuneet kustannukset pr-tapahtumissa 
olivat 1681,12 euroa. Tavoitteena oli toteuttaa pr-tapahtumat 1550, 80 euron budjetilla. 
Eli toteutuneet kustannukset ylittyivät tavoitteen 8 %:lla, joka on 130,32 €. Ero tavoite-
budjetin ja toteutuneiden kustannusten välillä ei kuitenkaan ole merkittävä. Sagetin 
(2006, 17), mukaan rahan määrä ei kuitenkaan ratkaise tapahtumamarkkinoinnin onnis-
tumista, vaan suunnittelun luovuus. 
 
Ropen ja Ropen (2010, 84.) mukaan, tulosten mittaaminen ja saavutusten vertaaminen 
suunniteltuihin tavoitteisiin on tavoitteellisen toiminnan tärkein asia.  Tässä opinnäyte-
työssä tapahtumamarkkinoin tuloksia mitattiin muun muussa lisämyynnin avulla. Pr-
tapahtumien jälkeen 1.5.2011 kahdeksan viikon aikana yrityksen lisämyynti ja mainos-
mallien määrä kasvoi 38 %, mikä käytännössä tarkoitti 161 solmittua mainosmallisopi-
musta. Laskelmista voidaan päätellä se, että pr-tapahtumalla on ollut positiivinen vaiku-
tus yrityksen myyntiin, vaikkei todellista lisämyynnin määrä voida laskelmista määritel-
läkään. Muhosen ja Heikkisen (2003, 47) mukaan tapahtumamarkkinoinnin tuloksia on 
vaikea mitata ja testata. Lisämyynnin kasvua ei voida perustella pelkästään pr-
tapahtumilla, koska yritys on käyttänyt muitakin markkinointikeinoja liiketoiminnas-
saan. Lisäksi toimeksiantajan kuvauspäivien määrä kunakin kuukautena vaikuttaa uusi-
en mainosmallien määrään olennaisesti.  
 
Kyselytutkimuksen sekä kannattavuuslaskelmien tulosten perusteella voidaan todeta, 
että pr-tapahtuma oli onnistunut ja kannattava markkinointitoimenpide. Pr-tapahtuma 
houkutteli reilusti yli puolet (65 %) kaikista vastanneista hakeutumaan mainosmalleiksi 
Jade Advertising Model Agencyn listoille. Kyselylomakkeessa kysyttiin myös palautet-
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ta järjestetyistä pr-tapahtumista. Kokonaisuutena arvioiden annettu palaute oli erittäin 
myönteistä. Erityisesti palautetta annettiin positiivisesta ja iloisesta tunnelmasta. Pyyk-
kösen (2010, 44) mukaan tapahtumissa osallistujien tyytyväisyyteen vaikuttaa iloinen ja 
positiivinen tunnelma järjestäjän ja osallistujien välillä (Pyykkönen 2010, 44). Onnis-
tumiseen vaikutti suuresti hyväntuulinen ja motivoitunut pr-henkilöstö sekä erittäin 
ammattitaitoinen tapahtuman toimeksiantaja.  
 
Johtopäätöksenä voidaan todeta, että onnistunut pr-tapahtuma antaa positiivisen kuvan 
yrityksestä. Lisäksi tapahtuma on hyvin organisoitu sekä tapahtumassa on vuorovaiku-
tusta järjestäjän ja osallistujien välillä. Kannattavaan pr-tapahtumaan tarvitaan tavoittei-
ta esimerkiksi kontakti-, lisämyynti-, ja budjettitavoitta.  Kannattavassa pr-tapahtumassa 
saavutetut tuotot ovat isommat, kuin kulut. Tuottoja voidaan seurata muun muussa li-
sämyynnin avulla tai lipputuloilla. Lisäksi asetetut tavoitteet ja saavutetut tulokset tulee 
mitata. Näiden kautta todeta onko tavoitteet saavutettu ja onko pr-tapahtuma ollut kan-
nattava. 
 
Toimeksiantajalle parannus- ja kehitysehdotukseksi voidaan tutkimuksen perusteella 
todeta, että yrityksen tulee jatkossakin panostaa positiivisen mielikuvan antamiseen ja 
kohderyhmän huomiointiin, koska näitä asioita pidetään erittäin tärkeinä. Yrityksen 
liikeideaa tulisi tuoda paremmin esille pr-tapahtumissa. Toiminnan teknistä laatua tulisi 
kehittää esimerkiksi esitteiden kautta.  
 
Mielenkiintoisia lisätutkimuksen aiheita olisi esimerkiksi tutkimus siitä, miten pr-
tapahtuma vaikutti yrityksen imagoon eli millaisen mielikuvan pr-tapahtuma antoi osal-
listuneille henkilöille yrityksestä. Lisäksi hyvä lisätutkimuksen aihe olisi kannattavuus 
laskennan puolella tarkempien mittareiden kehittäminen, esimerkiksi todellisen lisä-






Tutkimuksen ja sen tulosten luotettavuuden mittareina pidetään validiteettia ja reliabili-
teettia. Mittausta voidaan pitää reliaabelina eli luotettavana, jos satunnaiset virheet eivät 
vaikuta mittaustuloksiin. Mittausta voidaan pitää validina eli pätevänä, jos käsitteet ja 
ilmiöt on mitattu oikein ja jokaiselle ulottuvuudelle on sopivat mittarit. Mittauksen hei-
kentäviä tekijöitä kyselylomakkeessa ovat muun muassa kysymysten väärinymmärtämi-
sen mahdollisuus, vastaajan motivaatio, vastaustilanne, vastausajankohta, vastauspaik-
ka, kysyjän vaikutus annettuihin vastauksiin ja vastausten virheellinen kirjaaminen. 
(Taanila 2011, 29.) Tutkielman yhteydessä toteutettavan kysymyseletutkimuksen luotet-
tavuutta ja pätevyyttä pyrittiin lisäämään siten, että kysymykset laadittiin helppolukui-
seksi ja ymmärrettäviksi.  
 
Mielipidekysymykset ovat alttiita luotettavuus- ja pätevyysongelmille. Vastaajat eivät 
välttämättä ole selvillä omista tuntemuksistaan, koska vastaajat vastaavat kyselylomak-
keeseen uudessa tilanteessa ja vastaukset voivat jäädä pinnallisiksi. Vastaajan tulkinta 
omasta mielipiteestään voi myös vaihdella mielentilan, ympäristön ja ajankohdan mu-
kaan. Vastausta valitessaan vastaaja saattaa ajatella myös vastauksen sosiaalista hyväk-
syttävyyttä tai kyselyn tekijän odotuksia, koska vastaukset laaditaan itse paikanpäällä 
Kyseenalaista on sekin, pystyykö vastaaja arvioimaan ja tulkitsemaan tuntemuksiaan 
objektiivisesti pr-tapahtumassa ja valitsemaan tämän perusteella oikean arvon asteikol-
ta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009,108.) 
 
Tutkimustulosten mittaukset ovat myös alttiita luotettavuus- ja pätevyysongelmille. Mit-
tausvirheitä voi olla satunnaisia, jotka aiheutuvat muun muussa mittausvälineen tark-
kuudesta, mittaajista tai mittauskohteista. Satunnaiset virheet voivat olla tulosten kan-
nalta hyvin merkittäviä, ja ne voivat vaikuttaa näin tutkimuksen luotettavuuteen. Mitta-
usta voidaan pitää objektiivisena ja luotettavana silloin, kun mittaustulos on mittaajasta 
riippumaton ja määräytyy vain kohteesta. Mitattaessa esimerkiksi pr-tapahtuman laatua, 
suoritekykyä ja onnistumista objektiivinen mittaus ei ole mahdollinen. Tutkimustulosten 
mittaus on pätevä silloin, kun mittari mittaa juuri sitä asiaa, jota sen oletetaan ja halu-




Lisäksi asiakastyytyväisyys tutkimustulokset voivat olla lukijalle harhaan johtavia. Eri-
tyisesti kuiluanalyysissa (kuvio 5), koska tulokset havainnollistettiin keskiarvolla. Kes-
kiarvoon ei laskettu henkilöitä, jotka eivät osanneet sanoa vastausta (likert-asteikko 5) 
kysymykseen, koska muuten keskiarvo olisi ollut harhaan johtava. Keskiarvo olisi ollut 
sitä isompi, mitä enemmän vastaajat olisivat valinneet kyseisen vaihtoehdon. Tämä olisi 
antanut väärän kuvan vastaajien todellisesta mielipiteestä, mutta kuitenkin sen pois jät-
täminen vaikuttaa myös olennaisesti keskiarvoon. 
 
Pr-tapahtumien todellista tulosta ja kannattavuutta on hankala mitata, koska yrittäjä itse 
vaikuttaa kuvauksien määrään ja sitä kautta mainosmallien määrään. On vaikea arvioi-
da, miten paljon enemmän tai vähemmän mainosmallien lukumäärä olisi ollut ilman pr-
tapahtumia. Positiivisesta palautteesta ja lisämyynnin kasvusta voidaan päätellä, että pr-
tapahtuman järjestäminen oli kuitenkin kannattavaa ja onnistunut toimenpide.  
 
Omaa onnistumista opinnäytetyössäni voisin kuvailla onnistuneeksi. Opinnäytetyö oli 
kokemuksena ja oppimistehtävänä hyvin opettava, kehittävä ja haasteellinen. Tutkimus 
kehittyi ja eli koko ajan, mikä myös opetti todella paljon erityisesti johdonmukaisuutta. 
Haasteellisinta opinnäytetyössä oli saada työstä yhtenäinen tieteellinen tutkimus, koska 
tapahtumamarkkinointi on aiheena todella kattava ja monialainen. Lisäksi opinnäytetyö 
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KYSELYLOMAKE PR-TAPAHTUMASTA SOKOKSELLA 18–19.2.2011 
 
Kerään tietoa Jade Advertising Model Agencyn järjestämästä pr-tapahtumasta. Tapahtuma jär-
jestetään yhteistyössä Sokoksen kanssa. Tämän kyselylomakkeet avulla on tarkoitus tutkia pr-
tapahtuman järjestämistä ja tämän tapahtuman onnistumista. Kerätyt tiedot käytetään Elina Lei-
vosen Tampereen ammattikorkeakoulussa tehtävään opinnäytetyöhön. Kyselylomakkeet ovat 
anonyymejä.  
Kiitos todella paljon vastauksestanne ja hyvää kevättä 
T: Elina Leivonen 
1 Sukupuoli                              Nainen___ / Mies ____ 
     2 Ikä____ 
     3 Oletko aikaisemmin kuullut  Jade Advertising Model Agencystä ? Kyllä__ /Ei __
 
Mistä/miten_______________________________________ 
            4 Mitä asioita pidät tärkeänä pr-tapahtuman onnistumisen kannalta?  Ympyröi vastaus asteikolla 1-
5, jossa 1= ei lainkaan tärkeä, 2 = ei kovin tärkeä, 3 = melko tärkeä, 4 =erittäin tärkeä 
ja jos et osaa sanoa = 5.  
 
1 Kohderyhmä on huomioitu hyvin tapahtumassa 1 2 3 4 5 
2 Tapahtumassa on vuorovaikutusta järjestäjän ja osallistujien välillä 1 2 3 4 5 
3 Tapahtuma on organisoitu hyvin osallistujien näkökulmasta 1 2 3 4 5 
4 Tapahtuma on mieleenpainuva 1 2 3 4 5 
5 Tapahtuma antaa yrityksestä positiivisen mielikuvan 1 2 3 4 5 
6 Yrityksen liikeidea tuodaan tapahtumassa hyvin esille 1 2 3 4 5 
7 PR-tapahtuma markkinoi yritystä tehokkaasti 1 2 3 4 5 
  5 Miten hyvin seuraavat asiat ovat mielestäsi onnistuneet tässä tapahtumassa? Ympyröi vasta-
us asteikolla 1-5, jossa 1= täysin eri mieltä, 2 =melko eri mieltä, 3 = melko samaa mieltä, 4 
=täysin samaa mieltä ja jos et osaa sanoa = 5. 
1 Tapahtumassa on huomioitu hyvin kohderyhmä 1 2 3 4 5 
2 Tapahtumassa on vuorovaikutusta järjestäjän ja osallistujien välillä 1 2 3 4 5 
3 Tapahtuma on organisoitu hyvin osallistujien näkökulmasta 1 2 3 4 5 
4 Tapahtuma on mieleenpainuva 1 2 3 4 5 
5 Tapahtuma antaa yrityksestä positiivisen mielikuvan 1 2 3 4 5 
6 Yrityksen liikeidea tuodaan tapahtumassa hyvin esille 1 2 3 4 5 
7 PR-tapahtuma markkinoi yritystä tehokkaasti 1 2 3 4 5 
        6 Houkutteliko tämä tapahtuma hakeutumaan yrityksen listoille malliksi?  Kyllä__ /Ei __ 
 
 Perustelut? 
            
7 Muuta palautetta (esimerkiksi kehitysideat tai onnistumiset  
    
 
  
            
 
      
